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Resume  
Fokus i dette projekt er kommunikationen mellem Københavns Kommune og butiksindehaverne 
under renoveringen på Købmagergade. Dette har vi gjort ved at indsamle empirisk materiale og 
dernæst sat det op mod Annika Aggers teori for kommunikativ planlægning. Derudover har vi 
sammenlignet Petter Næss’ stige for deltagelsesorienteret planlægning med den nuværende 
kommunikation. Analysen viser, at den nuværende kommunikation ikke opfylder kriterierne for 
kommunikativ planlægning, og at den er placeret på niveau 2, informationsniveauet, på Petter 
Næss’ stige. Som et resultat af dette har vi udviklet et konceptuelt forslag til Københavns Kommune 
med det formål, at butiksindehaverne inddrages i kommunikationsprocessen under renovering. 
Vores koncept er inspireret af Petter Næss’ stige for deltagelsesorienteret planlægning. Konceptet 
tilgodeser både Københavns Kommune og butiksindehavernes interesser med hensyn til 
planlægning og udførelse af generelle byrenoveringsopgaver. Dette gøres ved at indføre metoder til 
hvorledes den nuværende kommunikation kan hæves fra niveau 2 til niveau 3 eller 4, på Næss’ 
stige.  
 
 
 
Abstract  
The focus of this project is to research the nature of the current communication between the City of 
Copenhagen and the owners of the shops, during renovation on Købmagergade. We have done this 
by empirical research, which we have held up against Annika Aggers theory of communicative 
planning. Furthermore we compare Petter Næss’s ladder for participant orientated planning with the 
current communication. This analysis proved that the current communication is not communicative 
and is situated on level 2 according to Petter Næss’s ladder. As a result of this, we have designed a 
concept of how the City of Copenhagen can include the shop owner’s in the communication process 
during renovation. Our concept is inspired by Petter Næss’s “ladder of participation”- a concept that 
considers the interests of the City of Copenhagen and the shop owners under renovation by 
introducing methods of how to raise the current communication from level 2, to level 3 or 4, on 
Petter Næss’s ladder.  
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1.1 Indledning 
Københavns Kommune (herefter KK) påbegyndte 3. Januar 2011 det fysiske arbejde i en større 
fornyelsesplan i området Købmagergade, Hauserplads og Kultorvet (Henvisning til bilag 14). 
Denne plan er en del af projektet ’By For Alle’, hvor der arbejdes ud fra et universelt design 
(Henvisning til bilag 11). Disse fornyelser er omfattende og vil derfor i renoveringsperioden berøre 
brugerne af Indre by, borgerne og de butiksindehavende. Dette kræver en grundig planlægning, hvis 
alle berørte skal tilgodeses, så gener kan minimeres mest muligt.  
 
KK er ansvarlige for, at butiksindehaverne informeres omkring renoveringsarbejdet herunder 
ændringer i tidsplaner m.m. Den nuværende kommunikation er præget af en struktur, hvor KK 
sætter dagsordenen. Der har derfor ikke været mulighed for indflydelse fra butiksindehavernes side, 
hvilket har medført en negativ holdning til processen og KK’s indsats (Henvisning til bilag 9-16). 
 
1.2 Problemfelt 
Problemet er allerede identificeret af mange butiksindehavere, som udtrykker deres frustrationer 
over utilstrækkelige informationer i forbindelse med renovering omkring deres butikker: 
 
“Vi har ikke modtaget så meget information omkring, at de ville spærre hele 
Købmagergade af og at Købmagergade ville være fyldt med store larmende maskiner, 
som ville skræmme alt og alle væk i hele bygge-perioden. Ej heller, at når byggeriet var 
færdigt ude foran vores butik, at de så ville fortsætte med at spærre Købmagergade halvt 
af for at færdiggøre byggeriet ved Rundetårn og Kultorvet.” (Bilag 4: Butiksindehaver, 
skriftligt interview d. 09/05/2012).  
 
Denne problemstilling er ikke kun identificeret af butiksindehaverne på Købmagergade. I en 
mailkorrespondance med den kommunikationsansvarlige på projektet, Søren Bom, nævner han, at 
den nuværende kommunikationsstrategi er ved at blive lavet om,  
 
“…da den (kommunikationsstategien red.) var meget utilstrækkeligt, hvor der intet 
står om anlægsarbejder, bla. derfor udskiftede vi vores kommunikationschef sidste år 
- og vi er nu i gang med at lave en helt ny, men er ikke færdig” (Bilag 17: 
Kommunkationsansvarlig, skriftligt interview d. 11/05/2012). 
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Disse udsagn underbygger forståelsen af projektets problemstilling. 
Problemer med kommunikationen vedrørende renoveringen på Købmagergade er dog ikke et 
enestående problem i København. Nørrebrogade har sideløbende med Købmagergadeprojektet 
ligeledes været under ombygning de seneste år – dette projekt er også igangsat af KK. I en artikel af 
Thorsten Dam fra april 2012 beskriver han, at første del af renoveringen er overstået og at 
renoveringen allerede i år 2014, bliver genoptaget (Dam 2012). Johnny Beyer, Nørrebro 
Handelsforeningens næstformand, udtrykker i samme artikel sin bekymring på dette område:  
 
“Det mest alvorlige problem er, at renoveringen skal strække sig over hele tre år. 
Erfaringerne fra den første del af renoveringen skræmmer. Her herskede kaos og 
dårlig information. Har Københavns Kommune lært af dette?” (Dam 2012). Johnny 
Beyer udtaler yderligere i en artikel af Rikke Gredsted Seidenfaden fra Berlingske, at 
”Noget mere dialog ville have hjulpet på frustrationerne blandt de erhvervsdrivende 
på Nørrebro. Vi kunne godt bruge noget orientering om, hvor lang tid dette vil tage" 
(Seidenfaden 2011). 
 
I tilfældet på Nørrebrogade ville en bedre dialog, ifølge Johnny Beyer, have hjulpet på 
utilfredsheden blandt butiksindehaverne på Nørrebrogade. Hvordan KK håndterer 
kommunikationen, mener vi er interessant at undersøge i forbindelse med et lignende tilfælde – 
nemlig ombygningen på Købmagergade som er aktuelt. 
I forlængelse heraf mener butiksindehaverne på Købmagergade ikke, at de bliver hørt i forbindelse 
med planlægningen af ombygningen foran deres butik, hvilket også ligger til grund for vores 
problemfelt (Henvisning til bilag 1-8).  
 
Vi har valgt at udarbejde et konceptforslag, da det er interessant at se, om et sådan konceptforslag 
kan hjælpe til at gøre planlægningsprocessen mellem KK og butiksindehaverne mere deltagende. 
Dermed ønsker vi at nå frem til en løsning, hvor KK’s og butiksindehavernes interesser tilgodeses. 
Vi vil i det følgende visualisere problemet ved hjælp af et problemtræ. Efterfølgende præsenteres 
problemformuleringen. 
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1.3 Problemtræ 
Vi har startet projektet med et bredt defineret problem, ’renovering i København’. I opstartsfasen af 
projektet afdækkes problemforståelsen, der knytter sig til det centrale emne. Problemtræet giver et 
billede af, hvilke årsagssammenhænge der forbinder sig med projektet. Vi bruger metoden til at 
identificere de centrale problemer ved renoveringen og ved hjælp af problemtræet, har vi 
visualiseret dem, så vi har en fælles forståelse for vores endelige problemfelt (Hjemmeside 1).  
Vi har brugt følgende trin i udarbejdelsen af vores problemtræ: 
• Vi har først været igennem en idégenerering for at identificere projektets centrale problem.  
• Derefter har vi lavet et hierarki af årsager og effekter, hvor problemer der direkte forårsager 
det centrale problem, er placeret under det centrale problem, mens problemer der er effekter 
af det centrale problem, er placeret over det centrale problem. 
• Ved hvert problem har vi stillet spørgsmålet, ”Hvad forårsager dette problem?”.  
• Til sidst har vi kigget problemtræet igennem for fuldstændighed og nøjagtighed og 
forbundet problemerne med årsag-effekt streger, der viser forbindelserne mellem 
problemerne (Hjemmeside 1). 
 
Vores problemtræ viser de umiddelbare årsager og konsekvenser ved renoveringen foran butikkerne 
på Købmagergade med fokus på kommunikationsprocessen mellem KK og butiksindehaverne.  
Vores problemtræ ser således ud: 
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(Kilde: Egen konstruktion) 
 
Efter udarbejdelsen af vores problemtræ er vi kommet frem til, at det centrale problem er at 
butiksindehaverne ikke føler, de har fået tilstrækkelig med informationer i forbindelse med 
renoveringsarbejdet på Købmagergade. Årsagen til problemet er egentlig ikke KK's vision om en 
bedre by, men derimod, set fra butiksindehavernes perspektiv, en utilstrækkelig information under 
renoveringsarbejdet.  
Den utilstrækkelige information er årsag til frustration og mangel på forståelse for 
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planlægningsprocessen under renoveringsarbejde hos butiksindehaverne. Dette problem fjerner 
også fokus fra KK's vision om en bedre by.  
Ud fra problemtræet er vi kommet frem til en problemformulering, hvor vi ønsker at løse problemet 
med et konceptforslag, der skal tilgodese KK’s og butiksindehavernes interesser i både planlægning 
og udførelse af renoveringen (Henvisning til afsnit 1.4, problemformulering). 
 
1.4 Problemformulering 
I projektet ser vi på kommunikationen mellem KK og Butiksindehaverne under renoveringen på 
Købmagergade.  
KK har interesse i, at projektet så vidt muligt overholder tidsplan og budget (Henvisning til bilag 
18) mens butiksindehaverne har interesse i, at renoveringen påvirker deres drift mindst muligt 
(Henvisning til bilag 1-8).   
Vi ser et problem i denne ’interessekamp’, idet KK har monopol på informationer om 
renoveringsprojektets planlægning og fremgang.   
Kan KK til deres egen fordel holde på informationer og evt. tie om butiksindehavernes rettigheder 
for at holde deres budget? Og kan det ses som et paradoks at KK har monopol på vigtige 
informationer i en interessekamp? Disse refleksioner leder til projektets problemformulering, hvor 
der tages udgangspunkt i planlægningsprocessens kommunikation mellem KK og 
butiksindehaverne: 
 
Hvordan kan et konceptforslag tilgodese såvel Københavns Kommunes som 
butiksindehavernes interesser med hensyn til planlægning og udførelse af 
byrenoveringsopgaver i Købmagergade? 
 
1.5 Arbejdsspørgsmål 
Som en støtte til problemformuleringen har vi udformet fire arbejdsspørgsmål, som gennem 
projektet vil danne grundlag for besvarelsen af problemformuleringen. Vores arbejdsspørgsmål 
leder alle mod svar på problemformuleringen og vil gennem projektet besvares med forskellige 
metoder og teori for at gennemføre en mere alsidig besvarelse af problemformuleringen. 
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Arbejdsspørgsmål: 
1. Hvordan foregår den nuværende kommunikation mellem KK og butiksindehaverne ved 
renoveringsarbejdet i Købmagergade?  
2. Hvad er sammenhængen mellem kommunikationsproces og planlægningsproces, og hvilke 
funktioner har disse processer i KK’s kommunikationsstrategi? 
3. Hvordan har KK inddraget butiksindehaverne i planlægningsprocessen og har inddragelsen 
været kommunikativ? 
4. Hvilke behov kan vi identificere i kommunikationen mellem KK og butiksindehaverne, og 
hvilke tiltag vil kunne tilgodese disse behov? 
 
 
Metoder til besvarelse af arbejdsspørgsmålene vil blive uddybet i metodeafsnittet (Henvisning til 
afsnit 3.5, metoder til besvarelse af arbejdsspørgsmål), mens arbejdsspørgsmålene efterfølgende vil 
blive besvaret i analyseafsnittet (Henvisning til afsnit 6.0, analyse). 
 
1.6 Afgrænsning 
Da København i disse år er under en omfattende forandring i forbindelse med fx  Cityringen, Ny 
Nørreport, Nørrebrogade mm, er der mange forskellige problematikker at tage fat i. Vi har valgt at 
fokusere på den kommunikative planlægningsproces mellem de involverede parter i renoveringen af 
Købmagergade – herunder KK og butiksindehaverne. 
 
Da vi ønsker at tage udgangspunkt i en analyse vedrørende ovenstående problemstilling, har vi 
valgt at benytte os af en specifik case – Købmagergade. Vi har valgt denne gade, da den over en 
længere periode har været udsat for renovering, men dertil også fordi gaden er en central og 
betydningsfuld gade, hvor mange butiksindehavere potentielt kan være berørte af 
renoveringsprojektets kommunikative håndtering. Vi har yderligere valgt Købmagergade som case, 
fordi det er en gågade, og dermed afgrænser vi os fra problemer omkring infrastruktur og lignende. 
  
I forhold til butiksindehaverne vil vi afgrænse os fra økonomien således, at vi udelukkende bruger 
fald i omsætning som konsekvens af renovering og dermed argumentation for problemstillingen. 
Vi ønsker ikke, at tage stilling til hvordan renoveringsarbejdet i fysisk forstand er opbygget, da vi 
ikke ser det som relevant for projektet. 
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Endelig afgrænser vi os fra en færdig designløsning og holder os til et konceptforslag, da vi ikke har 
mulighed for at implementere vores forslag, og vi dermed ikke kan afgøre om det løser problemet. I 
forhold til konceptforslaget afgrænser vi os fra økonomiske omkostninger. 
 
Vi beskæftiger os udelukkende med planlægningsprocessen under renoveringsarbejdet og ikke 
planlægningen af det færdige Købmagergade. 
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2.0 ORIENTERING  
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2.1 Begrebsafklaring 
I dette afsnit præciseres vores brug og forståelse af relevante begreber anvendt i projektet. 
Definitionerne bruges for at undgå misforståelser hos læseren, og det er derfor disse, der tages 
udgangspunkt i ved læsningen. 
 
2.1.1 Planlægningsproces 
Planlægningsteori er planlægningsfagets forsøg på at reflektere over sin egen praksis, hvor 
planlæggeren gennem planlægningsteorien kan få hjælp til at reflektere over sit arbejde (Næss 
2011:1). Der findes mange forskellige definitioner på planlægning, hvor der i projektet bruges 
følgende: 
”Planlægning er de processer, hvor videnskabelig og teknisk viden kobles med 
organiseret handling” (Næss 2011:2).  
 
Når der i projektet omtales planlægningsproces, menes der den planlægning KK har måttet 
systematisere i forbindelse med renovering i Købmagergade. Det er alle de processer, der har 
indflydelse på de beslutninger, der skal foretages i sammenhæng med projektet. 
 
 
2.1.2 Kommunikationsproces 
Der findes flere definitioner af kommunikation, hvor der i projektet vil anvendes følgende: 
 
”For at mennesker kan arbejde sammen, må de tale sammen – udveksle oplysninger. 
Det er kommunikation. Kommunikation er den proces, hvorved vi meddeler os til 
hinanden” (Andersen 1991:13).  
 
Som det forklares i definitionen forstås kommunikation som en proces. I projektet vil 
kommunikationsprocessen forstås som den måde KK meddeler, informerer og inddrager aktøerne i 
planlægningsprocessen.  
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2.1.3 Teknologisk system 
For at forstå hvad der menes med ’teknologisk system’ som indgår i semesterbindingen, vil vi i det 
følgende definere og fastsætte de to begreber hver for sig for derefter at se på deres betydning i en 
sammenhæng. 
 
2.1.4 Teknologisk 
Begrebet ’teknologisk’ udspringer af teknisk, ”af gr. techne 'kunst, færdighed, videnskab' og -logi” 
(Hjemmeside 2). 
Definitionen er som følger: 
 
”Læren om og studiet af fremgangsmåder og hjælpemidler til at bearbejde og udnytte 
råstoffer til færdige produkter” (Hjemmeside 2).  
 
I dette projekt forstår vi råstoffer som elementer og aktører, der ændrer sig alt efter hvilket netværk 
der arbejdes med. Dette bliver uddybet i Aktør-Netværks-teori (Henvisning til afsnit 3.1.1, 
teknologiske systemer og artefakter). 
 
2.1.5 System  
I projektet bruges følgende definition af system: 
 
“System, helhed, der består af sammenhængende eller indbyrdes relaterede dele 
organiseret efter bestemte principper.” (Hjemmeside 3)  
 
2.1.6 Teknologisk system 
De to ovenstående begreber i sammenhæng forstås derfor, som hvordan forskellige metoder kan 
anvendes til at bearbejde forskellige elementer til færdighed. 
  
I projektet ser vi den kommunikative planlægning som et teknologisk system, hvor de forskellige 
kommunikationsformer defineres som teknologier. Her kan for eksempel nævnes: 
informationsbreve, nyhedsmails, flyers og mundtlig kommunikation. Alle disse teknologier, set i en 
systematisk sammenhæng, udgør altså et teknologisk system. 
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2.1.6 Proces  
I projektet gøres brug af ordet ’proces’ i mange sammenhænge; kommunikativproces, designproces, 
iterativproces, planlægningsproces, beslutningsproces, evalueringsproces, arbejdsproces og  
kommunikationsproces 
En proces kommer af latin, Processus, der betyder fremskridtet (Hjemmeside 4). En proces er en 
række af handlinger eller skridt, der træffes med henblik på at opnå et bestemt formål, en række 
tiltag, ændringer eller funktioner som kan bevirke et resultat. En proces er en række af operationer, 
der udføres i fremstillingen eller behandlingen af et produkt (Hjemmeside 5). 
 
 
2.1.7 Case 
Projekter tager udgangspunkt i denne definition af en case: 
 
“A ’case study,’ I argue, is best defined as an intensive study of a single unit with an aim 
to generalize across a larger set of units.” (Gerring 2004)  
 
I projektet bruges Købmagergade som case. Det skal forstås på den måde, at vi går i dybden med 
Købmagergade for at kunne besvare vores problemformulering. Dog forventes at vores 
konceptforslag kan overflyttes til andre lokationer i København, der er præget af vejarbejde.  
 
 
 
2.2 Præsentation af Købmagergade 
Dette afsnit omhandler en præsentation af vores case, Købmagergade. Casen præsenteres for at 
tegne et billede af Købermagergade og dens funktion og vigtighed  som midtpunkt i København. 
  
Købmagergade er en centralt beliggende gågade i København, og er en af Københavns mest 
populære strøgområder. I 1400-tallet begyndte slagterne at flytte ind i Købmagergade (Hjemmeside 
6). Siden da er gaden blevet brugt som en handelsgade. I dag ser vi dog flere handlemuligheder fx 
tøj, sko og elektronik. Gaden strækker sig fra Kultorvet til strøget ved Storkespringvandet. På gaden 
ligger bl.a. Rundetårnet og shoppingcenteret Illum. Gaden besøges hver dag af over 100.000 
mennesker (Hjemmeside 7). 
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Den 3. Januar 2011 begyndte en større renovering af Købmagergade, Kultorvet og Hauserplads. 
Visionen for renoveringen af Købmagergade er, at gaden skal blive til en tilgængelighedsrute, der 
lever op til samtlige krav om tilgængelighed i Københavns Kommunes program, ’By For Alle’ 
(Hjemmeside 8). Planen går ud på, at vi alle er forskellige og derfor har forskellige behov 
(Hjemmeside 9). I planen indgår bl.a., at renoveringen skal give passerende mere indbydelse til 
benyttelse af området. 
  
Teknik- og Miljøforvaltningens overordnede vision er:  
 
”Vi vil en unik europæisk metropol, hvor forskellighed og identitet åbner mulighed for 
menneskers udfoldelse” (Hjemmeside 10). 
  
Med renoveringen af Købmagergade mener KK, at Københavns identitet vil blive styrket.  
 
”Metropolprojekter skal styrke København som en foranderlig, international metropol 
med en stærk byidentitet, et dynamisk storbyliv, attraktive erhvervsmuligheder og 
turisme” (Hjemmeside 10).  
 
Arkitekterne bag det nye Købmagergade er danske Polyform og det hollandske 
landskabsarkitektfirma, Karres en Brands (Hjemmeside 11). 
 
Fakta om anlægsarbejdet 
• Der skal i alt omlægges over 19.000 m2 belægning - det svarer til 3 store fodboldbaner. 
• Der lægges i alt 2 millioner 12x12 cm. granitsten 
• Der er under hele anlægsarbejdet adgang til alle butikker, opgange mv.  
• Anlægsarbejdet foregår i mindre etaper, så hele området ikke skal brydes op på én gang. 
• Der vil være minimum 5. meter fri passage på Købmagergade  
• Anlægsarbejdet foregår hverdage fra 7-18 
• Anlægsperioden løber fra 3. januar - sidst i 2012 
(Hjemmeside 12). 
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3.0 METODE  
	   23	  
3.1 Dimensionerne 
I det følgende vil vi argumentere for, hvordan vi lever op til den obligatoriske Hum-Tek dimension 
teknologiske systemer og artefakter. Efterfølgende kommer derudover en kortere forklaring på, 
hvorfor vi har valgt design og konstruktion som supplerende dimension, hvordan vi opfylder den, 
og hvordan den supplerer vores projekt.  
 
3.1.1 Teknologiske systemer og artefakter 
Projektet har fokus på kommunikationen mellem KK og butiksindehaverne på Købmagergade. Vi 
inddrager dimensionen teknologiske systemer og artefakter ved at betragte KK’s 
kommunikationsstrategi som et teknologisk system. Dette vil vi gøre ved hjælp af Aktør-Netværk-
Teori.  
 
Sociologen Bruno Latour er en af grundlæggerne af Aktør-Netværk-Teori også forkortet som ANT.  
Ved at anvende hovedpunkterne i ANT vil vi argumentere for, at KK´s kommunikationsstrategi er et 
teknologisk system.  
 
ANT er et forsøg på at kombinere beskrivelsen af teknologiers sociale og materielle elementer ved 
hjælp af ét samlet begrebsapparat.  
Ifølge ANT er teknologier hverken tekniske eller sociale men derimod sociotekniske (Hjemmeside 
13).  
Det vil sige at teknologier tillægges en særlig betydning, alt efter hvilken social konstruktion de 
optræder i.  
 
Alle relationer bliver set som et netværk, hvor de forskellige dele i netværket bliver betegnet som 
aktører. Aktører er de mennesker, teknikker eller mekanismer der indgår i et netværk. En aktør 
skaber på den måde netværket gennem relationer til de andre aktører (Stalder 1997). 
 
Det vil sige at KK ikke bare er KK, men må betragtes som en aktør i den kontekst eller det netværk 
der arbejdes i.   
 
En aktør er yderligere defineret som,  
 
”(…)hvad som helst der handler eller ændrer handling, hvor handlingen selv defineres 
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som en række af handlinger, der forekommer gennem forsøg; ud fra disse handlinger 
uddrages et sæt af kompetencer, som er nedlagt i resultatet” (Stalder 1997).  
 
Denne definition kan eksemplificeres i vores projekt ved ikke alene at se på fx en informationsmail 
som en teknisk konstruktion, men også se på hvordan modtageren forholder sig til den information, 
de har modtaget.  
 
Et samfund produceres gennem handlinger. Handlingerne involverer altid både mennesker og 
materielle objekter som fx teknologier. En aktør kan være hvad som helst, når blot det kan siges at 
være kilde til handling (Sommer 2012). 
 
Betegnelsen for netværk er defineret som,  
 
”En gruppe uspecificerede relationer mellem enheder, 
 hvis natur i sig selv ikke er målbestemte"  (Stalder 1997). 
 
 
Hele verden er opbygget af forskellige netværk, der indebærer forskellige aktører og aktanter. For at 
overskueligøre alle disse netværk kan man blackbokse dem. 
 
Et eksempel på en blackboks kan være et symfoniorkester, da dens konstellation er fastlagt. I 
”boksen” er der strygere, messingblæsere, trækblæsere, slagtøj samt en dirigent. Symfoniorkesteret 
er samlet i en blackboks og kan derfor ses som en enkelt aktør. En blackboks indeholder et forseglet 
netværk af mennesker og genstande (Stalder 1997). 
 
I vores projekt ser vi på KK´s kommunikationsstrategi. Hvis vi starter med at `blackbokse ´denne, 
indgår den som helhed i en større proces i forbindelse med renoveringen af Købmagergade. Her vil 
den altså samlet blive betegnet som en aktør, et lukket led i deres planlægningsproces som man ikke 
tager stilling til, men bare regner med er stabil og funktionel. Åbner man denne blackboks, består 
den nu af en masse forskellige aktører. Her kan fx nævnes KK´s kommunikationsansvarlige, 
butiksindehaverne, infomail, brugerundersøgelser, flyers mm. og man kan nu betragte de enkelte 
aktører og deres funktion og relationer til hinanden i netværket.  
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Da kommunikation- og planlægningsstrategien hænger meget tæt sammen, arbejder vi med 
begrebet ’en kommunikativ planlægningsproces’. Forholdet mellem henholdsvis 
kommunikationsprocessen og planlægningsprocessen, er der redegjort for i arbejdsspørgsmål 2 
(Henvisning til afsnit 6.2, arbejdsspørgsmål 2). 
 
3.1.2 Design og konstruktion 
Dimensionen har fokus på udvikling og evaluering af systemer og omfatter design og dele af 
systemer (Hjemmeside 14). Metoder til dette er bl.a. behovsanalyse og design- og 
evalueringsprocesser. Et værktøj der har til formål at understøtte designprocessen er brugerdrevet 
design. 
  
Vores løsning på problemet tager udgangspunkt i denne dimension. Vi har udviklet et 
konceptforslag på baggrund af KK’s og butiksindehavernes interesser i planlægningen og 
udførelsen af renoveringsarbejdet i Købmagergade. Vores indgangsvinkel til dette er brugerdrevet 
design, hvor vi har arbejdet tæt sammen med KK og butiksindehaverne for at forme vores design 
efter deres interesser. Vi har derudover benyttet den iterative metode (Henvisning til afsnit 3.8, 
iterativ poces) som en del af vores designproces for at kunne videreudvikle vores koncept. For 
opfyldelse af semesterbindingen er udover det også anvendt evaluering af design samt andre 
metoder til udvikling af design. Designet udgør et konceptforslag i KK’s kommunikative 
planlægningssystem, hvilket understreger opfyldelse af dimensionen.  
 
3.2 Fisk 
Gennem projektet gør vi brug af den dobbelthalede fisk for at skabe et overblik over 
arbejdsprocessen. Under processen er det vigtigt som gruppe at være bevidste om, hvor vi befinder 
os for at arbejde i samme retning. Vi kan derfor med fordel gøre brug af den dobbelthalede fisk til at 
visualisere processen.  
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(Kilde: Preis-Heje 2011) 
      
Den dobbelthalede fisk er en planlægningsmodel, der viser hvilke faser, der indgår i projektforløbet 
og hvornår (Hendriksen 2010:10).  
 
Fiskens venstre hale er starten - det er introduktionsfasen. Her har vi indsamlet empiri og klarlagt 
interessenter i en interessentanalyse. I denne fase har vi lavet vores første udkast til en 
problemformulering, der siden hen er blevet ændret i forløbet, efterhånden som vi har fået mere 
viden om emnet (Olsen 2009:16). 
 
Kroppen på fisken illustrerer hoveddelen i vores projekt. Det er her, vi har indhentet yderligere 
viden i form af empiri (informationsbreve og overordnet planlægningsproces fra KK), interviews 
med vores interessenter, KK og butiksindehaverne, samt indsamling af teoretisk viden – forskellige 
kommunikationsteorier. Vi har i denne del løbende justeret problemformuleringen, jo mere viden vi 
har tilegnet os på problemstillingerne (Olsen 2009:16). 
 
Derefter har vi bearbejdet denne indsamlede empiri i højre side af fiskekroppen. Empirien er blevet 
anvendt og analyseret i vores arbejdsspørgsmål. Resultatet af analysen har ført til udviklingen af 
vores konceptforslag.  
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I højre hale på fisken har vi konkluderet, evalueret og perspektiveret på projektet. (Hendriksen 
2010:10). Konklusionen og evalueringen lukker fiskekroppen, hvor perspektiveringen åbner halen 
igen og giver mulighed for videre studier. Her kan nævnes afprøvning og implementering samt nye 
vurderinger af om konceptforslaget er tilstrækkeligt.  
 
 
 
3.3 Målgrupperefleksioner 
I projektet ses på kommunikationen mellem KK og butiksindehaverne på Købmagergade, hvor vi 
har valgt KK som den primære målgruppe og butiksindehaverne som den sekundære. Dette valg er 
truffet på baggrund af en klarlægning af interessenterne, som vil beskrives senere (Henvisning til 
afsnit 3.4, interessentanalyse). 
På baggrund af vores analyse (Henvisning til afsnit 6.0, analyse) ønsker vi at højne 
deltagelsesniveauet under den kommunikative planlægningsproces mellem KK og 
butiksindehaverne. Dette gøres ved at designe et konceptforslag. Da det er KK der designes til, er 
de vores primære målgruppe. Konceptforslaget omhandler ikke alene KK, og butiksindehaverne 
inddrages derfor som sekundær målgruppe. I en kommunikativ planlægningsproces skal alle berørte 
parter involveres (Henvisning til Afsnit 5.5, kommunikativ planlægningsteori). Vi inddrager ikke 
andre parter i projektet, da vi afgrænser os fra dette og dermed kun har fokus på den kommunikative 
planlægningsproces mellem KK og butiksindehaverne. 
 
 
3.4 Interessantanalyse       
En interessent er en person eller gruppe, der har en interesse i projektet. Det kan være fordi 
vedkommende er interesseret i at bidrage til designprojektets gennemførelse eller er interesseret 
i/vil blive berørt af designprojektets resultat (Pries-Heje 2011). 
Formålet med interessentanalysen er at give et overblik over personer eller grupper, der har 
interesse i det projekt der arbejdes med, samt at gøre det muligt at igangsætte tiltag til en 
hensigtsmæssig håndtering af disse interessenter (Hjemmeside 15).   
 
Vi bruger ikke interessentanalysen som en decideret analyse, men mere som en metode til at 
klarlægge hvem der har interesse i vores projekt, og hvad de kan bidrage med. Derudover har 
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metoden dannet grundlag for vores valg af målgrupper.  
Herunder er et skema, der viser interessenterne; KK, butiksindehaverne, brugere og 
renoveringsarbejderne. 
 
 
(Kilde: Egen konstruktion). 
 
På baggrund af vores empiriske undersøgelser (Henvisning til afsnit 4.0, empiri) har vi valgt at 
fokusere på KK som vores primære målgruppe og butiksindehaverne som vores sekundære 
målgruppe.  
 
KK er interesseret i at holde fastsatte økonomi- og tidsrammer, hvilket fx kan gøres gennem færre 
kommunikationsvanskeligheder. Butiksindehaverne ønsker større indflydelse i planlægningen under 
renoveringen. Både KK og butiksindehaverne kan bidrage med information om, hvordan den 
nuværende kommunikationsstrategi fungerer, samt hvad de ønsker af forbedringer.  
Vi har i modellen vist at brugere og renoveringsarbejderne også har interesser i projektet, men har 
valgt at afgrænse os fra disse. Vi har taget dem med i modellen for at vise, at vi er opmærksomme 
på andre interessenter end dem i vores fokus.  
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Vi har altså brugt interessentanalysen til at klargøre at KK og butiksindehaverne har interesse i  
projektet og kan i den forbindelse bidrage med informationer. 
 
 
3.5 Metoder til besvarelse af arbejdsspørgsmål 
Nedenfor kortlægges de metoder der anvendes til besvarelse af hvert enkelt arbejdsspørgsmål. Dette 
gøres punkt for punkt for at overskueliggøre anvendte metoder i projektet. Men først vil vi 
klarlægge interessenterne i dette projekt og redegøre for projektets relevans ved hjælp af en 
behovsanalyse. 
 
3.5.1 Arbejdsspørgsmål 1 
Hvordan foregår den nuværende kommunikation mellem KK og butiksindehaverne ved 
vejarbejdet i Købmagergade?  
Dette arbejdsspørgsmål er besvaret ved hjælp af indsamlet empiri i form af interviews, 
mailkorrespondancer og breve til butiksindehaverne samt informationsbreve fundet på KK’s 
hjemmeside. Herudover inddrages general kommunikationsteori (Henvisning til afsnit 5.1, general 
kommunikationsteori). Herunder vil vi præcisere, hvordan vi har brugt metoden interview. 
Informationsbrevene fra KK forklares yderligere i empiriafsnittet (Henvisning til afsnit 4.0, empiri).  
 
 
3.5.2 Arbejdsspørgsmål 2 
Hvad er sammenhængen mellem kommunikationsproces og planlægningsproces og hvilke 
funktioner har disse processer i KK’s teknologiske system? 
Til besvarelse af dette arbejdsspørgsmål har vi anvendt relevant teori om kommunikation. Vi har 
bl.a. brugt Annika Agger, som har skrevet om kommunikativ planlægning, hvor hun har 
sammenfattet kriterier for hvornår planlægning er kommunikativ. Teorien bruges til opbygning af 
kommunikationsanalysen. Derudover skal teorien holdes op mod vores empiri og bruges i en samlet 
analyse af den kommunikative planlægningsproces.  
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3.5.3 Arbejdsspørgsmål 3 
Hvordan har KK inddraget butiksindehaverne i planlægningsprocessen og har inddragelsen 
været kommunikativ? 
For at besvare hvordan KK har inddraget butiksindehaverne i planlægningsprocessen, har vi brugt 
interview til indsamling af empiri (Henvisning til afsnit 3.6, interview). For at se på om KK’s 
inddragelse af butiksindehaverne har været kommunikativ, har vi opstillet en model med kriterier 
for kommunikativ planlægningsproces. 
 
3.5.4 Arbejdsspørgsmål 4 
Hvilke behov kan identificeres i kommunikationen mellem KK og butiksindehaverne, og hvilke 
ændringer vil kunne forbedre dette? 
Til at besvare dette arbejdsspørgsmål har vi analyseret vores indsamlede empiri på baggrund af 
vores teori. Ud fra vores analyse og teorien som ligger til grund for denne, har vi draget 
konklusioner som har ledt mod vores konceptforslag. Konceptforslaget vil være vores svar på et 
kommunikativt tiltag, der ville kunne tilgodese KK’s og butiksindehavernes behov.  
 
3.6 Interview 
I forbindelse med projektet har vi til samtlige butikker i Købmagergade uddelt en række spørgsmål 
vedrørende butiksindehavernes opfattelse og mening til vores problemfelt (Henvisning til bilag 1-
8).  Vi har bedt butiksindehaverne om at sende deres besvarelser via e-mail. 
  
Interview er en kvalitativ metode, som har til formål at indsamle relevant information og data. 
Interviews inddeles yderligere i tre forskellige kategorier: strukturerede interviews som følger et 
fast skema og som kræver faste svar - herunder spørgeskemaer. Åbne interviews er modsat de 
strukturerede interviews uden fast struktur. Dette er oplagt i en opstartsfase og foregår nærmere som 
en samtale. En mellemting af disse to interviewformer er det semi-strukturerede interview som er 
godt, når man skal have information fra flere personer om samme emne. Der interviewes her ud fra 
en fast række spørgsmål, men der er samtidig mulighed for at komme med andre inputs. Semi-
struktureret interviews er relevant at benytte sig af, hvis man ønsker grundig viden til den 
adspurgtes subjektive holdninger og meninger.  
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De spørgsmål vi har delt ud hos butiksindehaverne kan opfattes som en semi-struktureret 
interviewform, da emnet for de adspurgte er det samme, men med mulighed for at tilføje 
individuelle kommentarer. Dette vælger vi at kalde et skriftligt semi-struktureret interview. 
  
De samlede svar fra disse semi-strukturerede interviews vil være fundamentet for vores forståelse af 
butiksindehavernes interesser med hensyn til planlægning og udførelse af renoveringen på 
Købmagergade. Svarene vil derfor blive brugt løbende i projektet som argumentation for 
butiksindehavernes opfattelse af kommunikationen ved renoveringsarbejde.  
 
Vi har valgt at stille butiksindehaverne spørgsmål vedrørende tilfredshed omkring information af 
renoveringen, hvilke konsekvenser de forskellige butiksindehaverne har oplevet i denne forbindelse, 
i hvor stor grad butiksindehaverne har været involveret i planlægningsprocessen, løbende 
kommunikation fra KK og hvilke strategier butiksindehaverne har brugt for at opretholde deres 
kunders interesse. 
  
Fejlkilder ved interview kan i stor grad undgås ved et godt og grundigt forarbejde, eksempelvis 
misforståelser og uklarheder. Dog ses ofte at den interviewede svarer det som vedkommende tror, 
man som interviewer gerne vil høre.  
  
I og med at vi har udleveret spørgsmål på skrift til butiksindehaverne uden yderligere forklaring, 
kan fejlkilder i dette projekt være misforståelse af de forskellige spørgsmål. Samtidig har de 
interviewede mulighed for at svare som de vil, hvilket kan give irrelevante svar – dog hjælper disse 
tanker os senere i vores designproces. Selvom der kan forekomme misforståelser ved et skriftligt 
semi-strukturere interview, kan butiksindehaverne give os ærligere svar, da de ikke er mærket af, at 
vi er til stede under bevarelsen.  
 
3.7 Servicedesign & Brugercentreret design  
Vi vil i vores projekt inddrage dele af servicedesign, der kan inspirere os til at udvikle et 
konceptforslag, der kan tilgodese både KK og butiksindehavernes interesser med hensyn til 
planlægning og udførelse af  byrenoveringsopgaver. Vi vil desuden arbejde meget bruger orienteret 
og har derfor valgt at understøtte servicedesign med et afsnit om brugercentret design.  
I det følgende afsnit vil vi redegøre for begge designmetoder og forklare, hvordan vi vil gøre brug 
af det i vores designproces.  
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Ifølge Søren Bechmann, forfatter af bogen ’Service er Marketing’, defineres servicedesign således: 
 
”Servicedesign handler om at udvikle, videreudvikle og implementere serviceydelser der 
er attraktivt for kunderne og effektivt for virksomheden” (Bechmann, youtubeklip d. 
05/02/2010). 
 
Overordnet handler det om at tilpasse og formidle sit produkt til sine kunder, så man opnår en større 
tilfredshed og tillid hos kunden. Dette øger i sidste ende virksomhedens omsætning, fordi 
produktets formidling skaber et godt omdømme.  
 
Vi har i vores projekt valgt at se KK som virksomhed og butiksindehaverne som kunder. Når Søren 
Bechmann bruger ordet 'attraktivt' i sin definition af servicedesign, mener han, at serviceydelsen 
skal appellere til kundens ønsker og behov. Med 'effektivt' menes der, at virksomheden skal have en 
økonomisk gevinst for at implementere serviceydelser (Bechmann, youtubeklip d. 05/02/2010). Når 
vi udvikler et konceptforslag, vil vi være opmærksomme på at vores forslag, så vidt det er muligt, 
skal være både effektivt for KK og attraktivt for butiksindehaverne. Det skal dog understreges, at 
KK reelt set ikke er en virksomhed med en kommerciel interesse, men derimod en myndighed der 
skal varetage offentlighedens interesse og forvalte offentlige midler og skattepenge. 'Effektivitet' 
kan her forstås som KK’s evne til at forvalte skatteydernes penge på en effektiv måde, der 
tilgodeser de krav og forventninger borgerne stiller til kommunen. På grund af denne forventning 
argumenterer vi for, at KK er en aktør med interesser i at implementere servicedesign i deres 
planlægningsproces under renoveringsarbejde. 
 
For at underbygge forståelsen af servicedesign, må man forstå hvordan design bruges, opfattes og 
anvendes i dag. I traditionel forstand har man en forståelse af, at design handler om at give et 
produkt en bestemt form og et bestemt udtryk. Sådan er det stadig, men designbegrebet er blevet 
meget mere flydende.  
 
Man kan inddele design i fire zoner, hvor den første er den mest konkrete, og derefter bliver 
designbegrebets forståelse bredere og bredere.  
• Design af konkret produkt 
• Design af en oplevelse 
• Design af processor og systemer 
• Design af strategier, ismer, filosofier og ideologier. (Moritz 2005:33) 
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I projektet tager vi afsæt i punkt tre ’Design af processer og systemer’ og vi anvender 
Brugercentreret design i vores proces.  
Brugercentret design er en strategi, der først blev beskrevet af Donald Norman (Abras 2004:1). 
Strategien går grundlæggende ud på, at brugeren skal involveres igennem hele designprocessen, for 
at imødekomme brugerens ønsker og interesser (Jørgensen 2003). 
 
“User-centered design’ (UCD) is a broad term to describe design processes in which 
end-users influence how a design takes shape” (Abras 2004:1). 
  
Ved at inddrage brugeren i designprocessen dannes god forudsætning for et succesfyldt design, da 
det i sidste ende er brugeren selv, der er bruger af produktet. 
 
“Their involvement lead to more effective, efficient and safer products and contributed 
to the acceptance and success of products” (Abras 2004:2). 
  
For at opnå en brugercentreret indgangsvinkel til projektet kan nogle forskellige metoder tages i 
brug. I vores tilfælde vil interviews af brugerne blive brugt, da man ved hjælp af interview kan 
kortlægge brugerens erkendte behov og ønsker, men også ved en grundigere analyse af 
interviewene identificerer brugerens ikke erkendte behov – Behovene og ønskerne som brugeren 
dermed ikke er klar over at være i besiddelse af.  
 
3.8 Iterativ proces 
Processen ved iterativ metode er først at identificere behovet, der skal løses. Derefter indsamles 
viden omkring behovet og et design bliver udviklet via en prototype. Denne prototype bliver testet 
af brugerne eller eksperter, hvorefter responsen bliver analyseret. Derefter starter anden iteration: 
Her bruger man viden fra den forhenværende prototype, og i samspil med responsen udvikles et nyt 
design. Dette design bliver igen testet og analyseret. Denne proces forsætter til man er tilfreds med 
designet (Cockburn 2008). 
 
I vores projekt har vi gjort brug af den iterative metode. Vi har i designprocessen haft en intern 
iterativ proces, hvor vi gentagne gange har evalueret på vores konceptforslag og videreudviklet 
idéer. Vi har bl.a. været inde på en pakkeløsning til KK med udgangspunkt i Aggers sammenfatning 
af kriterier for en kommunikativ planlægningsproces, som vi vurderede ikke er et tilstrækkelig 
løsningsforslag. 
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Den iterative proces en proces, hvor man reviderer og forbedrer dele af designet.  
 
”Iterative development is a rework scheduling strategy in which time is set aside to 
revise”(Cockburn 2008). 
 
 
(Kilde: Pries-Heje 2011)        
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4.0 EMPIRI  
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Vi har i projektet brugt empiri som baggrund for og inspiration til vores design. Vi arbejder 
brugercentreret (Henvisning til afsnit 3.7, servicedesign & brugercentreret design) og er derfor i 
gentagende kontakt med de butiksindehavere, som vil blive påvirket af vores konceptforslag. Vores 
empiri er det materiale vi bruger i analyseafsnittet. En empirisk undersøgelse giver bl.a. klarhed og 
overblik over allerede eksisterende informationer fra KK, samt klarlægger butiksindehavernes såvel 
som KK’s interesser i planlægningsprocessen under renoveringen. Vores empiri skal i 
analyseafsnittet sammenholdes med vores teori og danne grundlag for et konceptforslag på 
baggrund af vores problemformulering. 
Vi ønsker svar på, hvordan butiksindehaverne oplever kommunikationen fra KK. Til indsamling af 
empiri bruger vi forskellige metoder bl.a. skriftligt semi-struktureret interview, hvor vi har udspurgt 
butiksindehaverne omkring kommunikationen med KK, en planlægningsproces fra 2007, samt 
informationsbreve fra KK til beboere og butiksindehavere i området.  
 
 
4.1 Københavns Kommunes planlægningsproces 
Til at danne et overblik over KK’s planlægningsproces som den så ud i 2007 inden 
renoveringsarbejdets opstart, har vi i de følgende afsnit kort beskrevet projektplanen for information 
og presse.   
Planen er en del af vores empiri og er brugt til at danne en forståelse for hvilke intentioner KK har 
haft omkring kommunikation fra start til slut i renoveringssprocessen. Samtidig bruger vi Aktør-
Netværks-Teori til at argumentere for, at vi i forhold til den overordnede planlægningsproces i dette 
projekt tager udgangspunkt i information og kommunikation (Henvisning til afsnit 3.1.1, 
teknologiske systemer og artefakter).  
 
I en overordnet projektplan fra KK’s Miljø- og Teknikforvaltning fra januar 2007 fremføres hele 
projektets planlægningsproces fra ‘analyse til realisering’. Den overordnede projektplan indeholder 
følgende faser: Analyse, projektforslag, hovedprojektsfase og afslutningsvis en evaluering af det 
endelige resultat. Herunder følger Miljø- og Teknikforvaltningens plan for information og presse: 
 
”Forvaltningen vil gøre følgende for at informere om projektet for Købmagergade, Hauser Plads og 
Kultorvet:  
 
Hjemmeside 
På Teknik- og Miljøforvaltningens hjemmeside oprettes en side om projektet, hvor det vil være 
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muligt at følge projektets udvikling. Hjemmesiden vil desuden indeholde oplysninger om tidsplaner, 
processer, hvornår der afholdes borgermøder, politiske indstillinger osv. 
  
Pressemeddelelser 
Teknik- og Miljøforvaltningen vil løbende sende pressemeddelelser ud til samtlige aviser, både 
lokale og landsdækkende, når projektet når en milepæl. Desuden vil meddelelser om 
arkitektkonkurrencen blive annonceret i danske og internationale arkitekturtidsskrifter. Alle 
pressemeddelelser godkendes af forvaltningens pressechef og Knud Højgaards Fond. 
  
Artikler 
Forvaltningen vil løbende tilbyde lokale og landsdækkende aviser og tidsskrifter mere dybdegående 
informationer om projektets fremdrift. Alle artikler godkendes af forvaltningens pressechef. 
 
Skiltning på stedet 
Forvaltningen vil opsætte informationsskilte flere steder i området. Skiltene opsættes, når der er 
konkrete idéer at fortælle om. Skiltenes indhold vil løbende kunne skiftes således, at der informeres 
om de mest aktuelle tiltag, beslutninger osv. Skiltet skal desuden henvise til den ovenfor nævnte 
hjemmeside. ” 
(Hjemmeside 10) 
 
 
4.2 Informationsmateriale fra Københavns Kommune 
KK har i forbindelse med den omfattende renovering på Købmagergade, Kultorvet og Hauser Plads, 
løbende sendt informationer ud til de berørte beboere og butiksindehaverne på området.  
Vi har haft en mail-korrespondance med kommunikationsansvarlige på projektet, Søren Bom, som 
vedrørende informationsbreve skriver følgende, “...de (butikkerne) får ofte orienteringsbreve før 
starten og undervejs i projektet - fx som ved Købmagergade-projektet. Ellers betragtes de som 
naboer og får samme info som borgerne” (Bilag 17: Kommunikationsansvarlig, skriftligt interview 
d. 09/05/2012). Herunder følger en beskrivelse af samtlige informationsbreve, der i perioden maj 
2007 til februar 2011 er sendt ud til beboere og butiksindehavere. I beskrivelsen uddrages primært 
information vedrørende kommunikation, proces og planlægning frem for detaljerede beskrivelser af 
eksempelvis belægning og lignende.  
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Maj 2007  
KK startede projektet op i maj 2007 med at lave en brugerundersøgelse rettet mod beboerne, de 
besøgende, butiksindehaverne, institutioner, foreninger mv (Henvisning til bilag 9). Disse resultater 
er sammen med KK’s krav udgangspunkt for en arkitektkonkurrence. 
 
 
Juni 2008  
Mere end et år senere, juni 2008, får beboerne og butiksindehaverne besked om konkurrencens 
udfald, og at KK nu er klar til at påbegynde arbejdet. KK skriver følgende, ”Både områdets beboere 
og erhvervsdrivende bliver taget med på råd, når projektforslaget nu skal detaljeres” (Henvisning 
til bilag 10). Endvidere følger første tidsplan for projektet. I dette informationsbrev er projektet 
vurderet til at stå helt færdig i december 2011. 
  
  
Maj 2009  
Beboerne og de erhvervsdrivende får ny information om projektet – her informeres de om, at 
planlægningen nu er kommet til detailprojektering. Strækningen mellem Klareboderne og 
Kronprinsessegade skal derfor prøvebelægges. I informationsbrevet gøres formålet med denne 
prøvebelægning klart. Dette i forhold til bl.a. mønstre, overflade og afvandingssystemer 
(Henvisning til bilag 11). Yderligere forklares hvordan der i perioden tages hensyn til gående, 
beboere og butikkerne på strækningen, ”I det omfang det ikke er muligt at sikre adgang til 
butikkerne i området og udføre anlægsarbejdet samtidig, vil arbejdet finde sted uden for normal 
åbningstid.” En ny tidsplan præsenteres også i dette informationsbrev, og det fysiske anlægsarbejde 
skal nu udføres i perioden april 2010 til forår 2012. 
  
  
Juli 2009  
Det næste informationsbrev følger. Heri vises visualiseringer af det færdige resultat samt en tegning 
af strækningen. Den overordnede idé forklares og følges op med en mere detaljeret forklaring og 
formål af både belægning og pladsernes funktion, ”Projektet er politisk besluttet, og vi forventer at 
tage første spadestik i foråret 2010. Hele området indvies i foråret 2012. Gaden vil være åben i hele 
perioden dog med mulighed for lukning af enkelte strækninger i korte perioder, såfremt det er 
absolut nødvendigt.” Brevet indeholder ligeledes en faktaboks om det kommende byrum 
(Henvisning til bilag 12). 
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23. december 2010 
Et nyt infobrev dukker op, ”Startskud på Købmagergade - Den 3. januar 2011 går vi i gang med 
den længe ventede renovering af Købmagergade, Hauser Plads og Kultorvet. Første etape går fra 
Amager Torv til Klareboderne” (Henvisning til bilag 13). Der informeres om, hvordan arbejdet på 
de forskellige etaper vil foregå i mindre bidder, klargøring af selve arbejdsområdet samt hvilket 
gravearbejde, der nu er gang i. Derudover varsles om trafikstøj på området, ”Vi omdeler 
informationsbreve med jævne mellemrum, så du i store træk ved, hvad der sker i nærheden af din 
bolig eller butik” (Henvisning til bilag 13). Yderligere informeres butiksindehaverne og borgerne 
om, at der hver tirsdag mellem 8.00 og 9.00 er mulighed for at snakke med entreprenøren i en 
skurvogn på hjørnet af Landemærket og Pilestræde. 
  
  
21. Januar 2011 
Der skrives i et nyt infobrev, at arbejdet fra Amager Torv til Klarboderne er i fuld gang, og at en ny 
etape på Frederiksborggade påbegyndes. Arbejdet på Frederiksborggade forventes at være færdig til 
juli 2011 (Henvisning til bilag 14). Arbejdet starter med etablering af byggepladsen, og der laves 
gangbroer til butikkerne. Der varsles igen om trafikstøj og tidligere informationer vedrørende 
gravarbejde, tidsplaner og mulighed for at snakke med entreprenøren nævnes igen. 
  
  
Februar 2011  
Der påbegyndes allerede en ny etape – dette kommer til at foregå på strækningen fra Silkegade til 
Kronprinsessegade. Dette er beskrevet i et nyt infobrev, der blev udsendt d. 1. februar 2011. I dette 
brev forklares etableringen af byggepladsen, og at der vil komme en gangbro for gående. KK beder 
samtidig butikkerne om at rulle markiser/baldakiner ind under arbejdet for at lette arbejdsprocessen 
(Henvisning til bilag 15). 
 
Handout 2010 
Udover de beskrevne informationsbreve, blev der i september 2010 udsendt et handout, der 
beskriver, at arbejdet skal udføres i 6 etaper. Der følger samtidig en visuel tidsplan for disse 6 
etaper. Ved hver etape udarbejdes en detaljeret tidsplan som entreprenøren varsler hver enkelt etape 
om minimum 2 uger før opstart. Samtidig vil arbejdet som udgangspunkt foregå i hverdagene 
	   40	  
mellem 7.00-18.00 for at mindske gener for naboerne (Henvisning til bilag 16). Der er desuden 
mulighed for at tilmelde sig et elektronisk nyhedsbrev. 
 
 
4.3 Svar fra butikkerne 
I dette empiriafsnit gør vi rede for den viden, vi via skriftlige interviews har indsamlet. For at få 
butiksindehavernes opfattelse af planlægningsprocessen under renoveringen har vi udarbejdet seks 
spørgsmål, som vi har bedt dem besvare på e-mail. Vi har spurgt samtlige butiksindehavere på 
Købmagergade og har fået svar fra følgende: 
 
KAZA 
Lisbeth Dahl 
PLINT 
Esthers Klædeskab 
Arnold Busck 
Pedal Atleten 
Kontant FOTO 
Klaptræet 
 
Dette er det udsendte brev: 
 
”Kære Butiksindehaver  
 
Vi er en gruppe fra Roskilde Universitet, der er ved at skrive et semesterprojekt, der handler om 
kommunikationen mellem de involverede parter i forbindelse med ombygning i København. 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i Købmagergade og da vi formoder at din/jeres butik har været 
berørt af arbejdet, kunne det være en stor hjælp hvis du/I vil hjælpe os ved at besvare nogle 
spørgsmål.  
 
• Hvordan er jeres overordnede tilfredshed med Københavns kommunes information i 
forbindelse med planlægningen og udførelsen af renoveringen på Købmagergade?  
 
• Hvilke konsekvenser har byggeprojektet haft for jer? (for eksempel fald i omsætningen) 
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• I hvor stor grad er i blevet involveret i planlægningen af vejarbejdet foran jeres butik? 
 
• Når projektet er gået i gang, hvor meget kommunikation er der så mellem jer og 
Københavns kommune? (for eksempel løbende information om ændringer i tidsplanen) 
 
• Hvad gør i for at opretholde jeres kunders interesse på trods af umiddelbare forhindringer 
grundet byggearbejdet?  
 
• Hvis i skal give et entydigt svar, er det så positivt eller negativ med byggeprojektet på 
Købmagergade?  
 
Svarende bedes sendes til auhj@ruc.dk  
Vi håber meget på at høre fra dig/jer! 
 
Med venlig hilsen  
På vegne af gruppen 
Anna Toft og Amanda Hald” 
 
 
Svar på disse spørgsmål bruges senere i analysen samt som inspiration til vores konceptforslag.  
 
Butiksindehavernes svar er vedlagt som bilag (Henvisning til bilag 1-8). 
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På billedet ses en oversigt over hvilke butiksindehavere vi har modtaget svar fra samt deres 
placering på Købmagergade. (Den lille farvede prik angiver hvor på Købmagergade, den 
pågældende butik ligger). 
 
 
I vores analyse bruges ovenstående empiri sammenholdt med bl.a. kommunikativ planlægningsteori 
for at klargøre, om KK’s informationer til butiksindehaverne har været kommunikativ.  
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5.0 TEORI 
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Vi har tidligere defineret kommunikationsproces og planlægningsproces og forholdet mellem disse 
to processer (Henvisning til afsnit 2.1, begrebsafklaring). Projektets teoridel vil indledningsvis 
redegøre for yderligere elementer indenfor ovenstående processer, der efterfølgende danner 
grundlag for analysen. 
I afsnittet redegøres for generel kommunikationsteori med udgangspunkt i bogen ’Kommunikation 
og Samarbejde’ af Sigurd Andersen, Erik Kyster og Henning Lund. I denne bog er der opstillet 
generelle regler og retningslinjer for kommunikation. Herunder forklaring af elementer der kan 
forstyrre kommunikationen. Vi vil yderligere komme ind på kommunikativ planlægningsteori samt 
kriterier til en kommunikativ proces. Herefter vil vi forklare, hvordan vi senere inddrager teorien i 
projektets analyse. 
 
 
5.1 Generel kommunikationsteori 
Kommunikation defineres i dette projekt således,  
 
”For at mennesker kan arbejde sammen, må de tale sammen – udveksle oplysninger. 
Det er kommunikation. Kommunikation er den proces, hvorved vi meddeler os til 
hinanden” (Andersen 1991:13). 
 
Denne definition vil vi senere bruge til at undersøge kommunikationsforholdet mellem KK og 
butiksindehaverne på Købmagergade. Nedenfor præsenteres en kommunikationsmodel til at danne 
et overblik over hvilke elementer og problematikker, en kommunikationsproces indeholder. 
  
Den generelle kommunikationsmodel bruges til at forklare det overordnede forhold ved 
kommunikationen mellem afsender og modtager. Afsenderen har et tankeindhold, en idé eller en 
viden som skal formidles til en modtager - hvilket er formålet med kommunikationen. Formålet og 
budskabet med kommunikationen skal derudover formuleres med ord, billeder, signaler, mm. før 
det kan sendes til modtageren. Til at viderebringe budskabet skal der bruges en 
kommunikationskanal, der eksempelvis kan være samtaler, møder eller breve. I de efterfølgende 
afsnit vil vi, når vi benytter begrebet kommunikationskanal, referere til informationsbreve, flyers, 
borgermøder, hjemmesider, telefonlinje, infoskurvogn, handout og mailkorrespondance.   
Efterfølgende oplever modtageren det formulerede budskab og det bearbejdes til et tankeindhold, 
der helst skal være svarende til det tankeindhold, afsenderen har. En vellykket kommunikation er 
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derfor når det ønskede budskab fra afsenderen opfattes rigtigt af modtageren. Opfattes hensigten 
med kommunikationen ikke rigtigt, er der derfor tale om en mislykket kommunikation. 
 
(Kilde: Aftegning af Andersen 1991:17) 
 
Sidste led i kommunikationsprocessen er den reaktion, modtageren får. For at skitsere en 
tovejskommunikation må der i modellen indtegnes en feedback fra modtageren til afsenderen. 
Denne tilbagemelding fra modtageren kan bl.a. bestå af et spørgsmål til afsenderen eller en 
udveksling af information. 
 
I vores projekt ser vi KK som afsenderen og butiksindehaverne på Købmagergade som modtageren. 
KK’s formål er at formidle information til butiksindehaverne vedrørende renoveringen på 
Købmagergade. I projektets empiriafsnit beskrives de udsendte infobreve fra KK til 
butiksindehaverne – disse bruges yderligere i analysen (Henvisning til afsnit 4.0, empiri).  
Vi vil altså bruge denne model som analyseredskab for at se, hvorledes KK og butiksindehaverne 
opfylder de generelle krav til kommunikation. Vi vil også undersøge hvorvidt muligheden for 
feedback opfyldes. 
  
5.2 Kommunikationsforstyrrelser 
Ved kommunikation kan der ske forstyrrelser, der hæmmer en vellykket kommunikation. Som 
beskrevet ovenfor er vellykket kommunikation, når modtagerens reaktion stemmer overens med 
afsenderens hensigt. Dog kan forstyrrelser i kommunikationsprocessen være afgørende for 
kommunikationens udfald (Andersen 1991:22). Eksempler på kommunikationsforstyrrelser: 
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• Afsenders formulering er ikke tilpasset modtagers forhåndsviden. 
• Afsender har for stor informationsmængde i forhold til, hvad modtager kan magte. 
  
Ofte har afsender i praktiske situationer begrænset kendskab til modtagers forhold. Er der tale om 
en generel meddelelse med mange modtagere, der skal formidles, kan det derfor være svært at 
tilpasse informationen så samtlige modtagere opfatter informationen som ønsket. Dog skal der være 
både evne og vilje fra begge parter for en vellykket kommunikation.  
Altså, afsenderen må være opmærksom på modtagerens forhold, hvis budskabet skal trænge 
igennem, og omvendt må modtageren vise interesse og åbenhed, hvis en kommunikation skal 
lykkes. 
 
 
5.3 Skriftlig kommunikation 
Skriftlig kommunikation skal være overskuelig for modtageren. Der skal være en klar disposition 
og en klarhed omkring, hvad budskabet i en tekst er. Overblik er vigtigt til at starte med og 
efterfølgende, hvis nødvendigt, uddybes detaljerne fra det enkle til det komplicerede. 
Ønsker afsender at opnå den tiltænkte reaktion med budskabet, må der tages hensyn til modtager og 
derefter formulere budskabet, så den fremkalder den ønskede reaktion. Afsender må være 
opmærksom på, hvem modtageren er i forhold til fx sværhedsgraden af anvendte ord – dette er som 
beskrevet i foregående afsnit medvirkende til eventuelle kommunikationsforstyrrelser.  
 
Dette afsnit bruger vi i analysen til forståelse af det informationsmateriale, som KK har udsendt, da 
det er vigtigt for projektet, at se på hvorvidt KK opfylder kravene for en skriftlig kommunikation. 
 
 
5.4 Deltagelsesorienteret planlægning 
På baggrund af Petter Næss’ artikel ’Planlægning – Hvordan og hvorfor?’ vil vi i det følgende 
afsnit redegøre for, hvad deltagelsesorienteret planlægning er, samt hvordan vi bruger det i vores 
projekt. Petter Næss er professor ved Aalborg universitet, og har bl.a. beskæftiget sig med 
deltagelsesplanlægning (Hjemmeside 16). 
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Ofte er grupper uden magt og status ikke en del af større planlægningsprocesser på trods af, at de er 
berørte af resultatets udfald. På baggrund af dette er der udarbejdet en række planlægningsmodeller, 
der går under betegnelsen deltagelsesorienteret planlægning. For at gøre en planlægningsproces 
deltagende kræves en aktiv medvirken fra de aktører, der er berørte af planlægningen.  
 
Aktiv deltagelse kan opdeles i fem niveauer:  
Offentlighed, information, diskussion, medbestemmelse og selvbestemmelse.  
 
Offentlighed er det laveste trin af medbestemmelse, hvor fx et planforslag bliver udstillet. Der er her 
kun mulighed for at kigge på planforslaget.  
 
Information er næste trin, hvor informationen om en plan bliver udsendt gennem 
kommunikationskanaler til de rette modtagere. Kommunikationen kan her gå begge veje mellem 
afsender og modtager. 
 
På diskussionsniveauet foregår en reel dialog omkring planlægningen. Her kan aktører med fordel 
inviteres til åbne møder. I dette tilfælde vil en beslutning tages med kendskab til, aktørernes ønsker 
og holdninger.  
 
Herefter kommer medbestemmelse, hvor de berørte aktører har medbestemmelse i planlægningen. 
Et eksempel på dette er at aktørerne har stemmeret omkring beslutningerne.  
 
Til slut er øverste deltagelsesniveau, selvbestemmelse, hvor det offentlige har overladt beslutninger 
og planlægning til de berørte aktører (Næss 2011). 
 
Jo højere deltagelsesniveauet er, jo større krav er der til de deltagende aktører,  
 
”De deltagelsesorienterede planlægningsmodeller indebærer medvirken på et af de 
højeste niveauer af stigen” (Næss 2011).  
 
I en planlægningsproces kan der være flere grunde til, at deltagelsesniveauet er lavt. Dette kan bl.a. 
skyldes lange arbejdsdage, så der ikke er tid til at komme til planlægningsmøderne eller uklarheder 
om, hvor meget planlægningen vil påvirke de berørte. Det kræver derfor stor opfindsomhed fra 
planlæggernes side at få berørte aktører til at deltage aktivt. 
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(Kilde: Egen konstruktion) 
Vi har her visualiseret Petter Næss’ 5 deltagelsesniveauer som en trappe. 
 
 
5.4.1 Deltagelsesorienteret planlægning i vores projekt 
Vi bruger Petter Næss’ definition på deltagelsesorienteret planlægning som inspiration til vores 
analyse. Vi undersøger på hvilket niveau, butiksindehaverne er involveret i planlægningsprocessen 
omkring renoveringen på Købmagergade. Efterfølgende kommer vi med et bud på, hvordan KK kan 
ændre deres planlægningsstrategi således, at butiksindehavernes deltagelsesniveau løftes. 
 
Den kommunikative planlægning omfatter forskellige varianter af deltagelsesorienteret 
planlægning, hvilket beskrives i følgende afsnit. 
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5.5 Kommunikativ planlægningsteori 
Først redegøres kort for teorien omkring kommunikativ planlægningsteori, og derefter forklares 
hvordan den bruges. 
 
“Kommunikativ planlægning omfatter flere forskellige varianter af deltagelsesorienteret 
planlægning. Generelt lægger disse modeller større vægt på, at deltagerne lærer af 
hinanden gennem dialog, end på at finde effektive midler til at nå bestemte mål” (Næss 
2011). 
  
Kommunikativ planlægning kan, ifølge professor Petter Næss, anvendes til at øge engagementet 
blandt de involverede aktører i en planlægningsproces. 
  
En anden teoretiker der beskæftiger sig med kommunikativ planlægning, er Annika Agger, lektor på 
Roskilde Universitet. Agger har bl.a. forsket i borgerdeltagelse og by- og planlægningsteori 
(Hjemmeside 17). Hun beskriver planlægningsteori således,  
 
“Den forsøger at demokratisere planlægningen ved at opstille krav til, hvordan man 
etablerer fair og inkluderende planlægningsprocesser, hvor alle berørte parter af en 
beslutning har mulighed for at blive hørt” (Jensen 2009:31). 
  
Det er altså vigtigt at inddrage de berørte parter i en planlægningsproces således, at resultatet 
fungerer bedst muligt for alle involverede. Jo flere aktører der inddrages i en beslutningsproces, jo 
mere demokratisk og kommunikativ bliver processen. En demokratisering af kommunikationen kan 
bl.a. opnås ved at opstille kriterier for, hvorledes dialogen mellem de involverede skal foregå. Der 
skal planlægges procedurer, der har til formål at sikre, at alle berørte aktører har mulighed for at 
bidrage samt at blive hørt. I en opbygning af en demokratisk planlægningsproces er det vigtigt, at de 
berørte aktører mødes ansigt til ansigt i dialog. 
  
I projektet tages udgangspunkt i Aggers teori omkring kommunikativ planlægning. Agger har 
opstillet en række kriterier for, hvornår en planlægningsproces er kommunikativ, altså om der i en 
planlægningsproces kommunikeres blandt de involverede aktører.  
Disse kriterier bruger vi som et redskab til at analysere, om processen mellem KK og 
butiksindehaverne har været kommunikativ, og om de rent faktisk er blevet inddraget i 
planlægningen omkring Købmagergade. 
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5.6 Kriterier for en kommunikativ planlægningsproces 
Kriterierne for en kommunikativ planlægningsproces er bl.a. inspireret af filosof og sociolog, 
Jürgen Habermas. Hans teori bygger på kommunikativ handlen og fordomsfri dialog som en ideel 
samtalesituation, hvor det gode argument tæller højere end status blandt de involverede 
samtaleparter (Jensen 2009: 36).  
Jürgen Habermas skelner mellem fire forskellige tilgange, når en beslutning skal træffes: logisk 
rationel tilgang, værdier og etik, følelsesmæssige erfaringer og dialog i sociale relationer. Ifølge 
Habermas er den rationelle tilgang til at træffe beslutninger dominerende i det moderne samfund. 
Habermas mener, at der skal skabes plads til andre tilgange, og netop dette standpunkt anvender 
andre kommunikativt inspirerede planlæggere også. De hævder, at moralske, æstetiske og 
kommunikative argumenter bør have lige så stor vægt som de rationelle typer af argumenter. 
Habermas mener, det er vigtigt med en offentlig dialog, der er åben for forskellige tilgange til en 
beslutningsproces. Inspireret af Habermas har forskellige kommunikative planlægningsteoretikere 
opstillet krav for en ideel kommunikativ proces – Annika Agger har i denne sammenhæng 
sammenfattet disse krav til følgende kriterier:  
  
• Alle der er berørte af en beslutning eller har interesse i sagen, må være involverede eller 
have muligheden for at deltage. 
• Planlægningsprocessen drives af mål, der er fælles for de deltagende i processen.  
• Processen er selvorganiseret og følger reglerne for civil diskussion. 
• Planlægningsprocessen får folk til at fastholde deres engagement, fordi de er interesserede i 
at opnå læring og opbygge nye relationer. 
• Dialogen skal være autentisk. Dvs. at folk må tale ærligt og på en forståelig måde til 
hinanden som legitime repræsentanter for aktørinteresser. 
• Der må være både diversitet og gensidighed mellem aktørerne. 
• Alle i diskussionen må have lige ret til information og til at blive hørt. 
• Beslutninger fremkommer kun på baggrund af konsensus, opnået af det store flertal af 
deltagere, og først efter at der har været foretaget en grundig indsats for at opfylde alle 
deltagernes interesser (Jensen 2009: 37). 
  
Vi har yderligere foretaget en reducering af disse kriterier, da vi i gruppen ikke mener, at alle 
kriterierne er relevante for vores projekt. Vi vurderer, at nogle punkter ligger for tæt op af hinanden, 
samt andre punkter er mere relaterede til borgere end til samspillet mellem vores målgrupper. De 
udvalgte kriterier findes i analysen. (Henvisning til afsnit 6.0, analyse) 
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Agger mener, at disse kriterier er svære at omsætte i praksis, men at man kan forsøge at stræbe efter 
dem som en normativ målestok. Kriterierne kan samtidig også bruges som inspiration for at opnå en 
god kommunikativ proces, der tager hensyn til alle aktører i planlægningen (Jensen 2009: 37). 
Undersøgelser af konkrete planlægningsprocesser, set i et kommunikativt planlægningsperspektiv, 
tager afsæt i de ideelle krav til en fair og inkluderende proces. I analysen undersøges hvordan et 
konkret eksempel på en planlægningsproces varierer fra ovenstående udvalgte kriterier. 
 
 
5.7 Disse kriterier undersøges i vores projekt 
På baggrund af de udvalgte kriterier skal butiksindehaverne altså være en del af 
planlægningsprocessen ved renoveringen i Købmagergade. Renoveringen foregår tæt ved 
butikkerne, og derfor må planlægningsprocessen være  i butiksindehavernes interesse. Inddrages 
butiksindehaverne i planlægningsprocessen opnås en større demokratisering. En 
kommunikationsproces med plads til dette er derfor, ifølge Annika Agger, nødvendig. I analysen 
undersøges, på baggrund af ovenstående kommunikationsteori samt ud fra Aggers kriterier, om 
planlægningsprocessen mellem KK og butiksindehaverne har været kommunikativ. Dette gøres 
samtidig med udgangspunkt i indsamlet empiri i form af KK’s infomateriale og butiksindehavernes 
subjektive udsagn (Henvisning til bilag 1-8). 
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6.0 ANALYSE  
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Som tidligere nævnt er der udarbejdet fire arbejdsspørgsmål, som danner grundlag for projektets 
analyse. I metodeafsnittet blev klarlagt hvilke metoder, der blev anvendt til besvarelsen, hvor der 
her i analyseafsnittet aktivt vil analyseres og besvares på arbejdsspørgsmålene ved hjælp af de 
anvendte metoder. Arbejdsspørgsmålene er her stillet op og besvaret et efter et. 
Da analysen til dels bygger på butiksindehavernes subjektive besvarelser, er vi klar over, at 
resultaterne ikke er helt pålidelige, men nærmere et indblik eller et nedslag i KK´s 
kommunikationsproces. 
 
6.1 Arbejdsspørgsmål 1: 
Hvordan fungerer den nuværende kommunikation mellem KK og butiksindehaverne ved 
vejarbejdet i Købmagergade?  
Dette arbejdsspørgsmål er besvaret ved hjælp af indsamlet empiri i form af interviews, 
mailkorrespondancer og breve til butiksindehaverne samt informationsbreve fundet på KK’s 
hjemmeside. I følgende afsnit vil vi præcisere hvordan kommunikationen er foregået mellem KK og 
butiksindehaverne på Købmagergade. Først er kommunikationsforløbet visualiseret, og 
efterfølgende vil vi inddrage modellen for generel kommunikation til at klarlægge, hvordan KK og 
butiksindehaverne har kommunikeret. 
 
Nedenstående diagram er lavet ud fra den indsamlede empiri og visualiserer 
kommunikationsprocessen.  
 
 
(Kilde: Egen konstruktion)  
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KK omdeler informationsbreve med jævne mellemrum, så butiksindehaverne ved hvad der sker i 
forbindelse med renoveringen på Købmagergade. Vi forstår denne form for kommunikation som 
envejskommunikation. 
 
KK skriver fx i informationsbrevet fra maj 2009:  
 
”Anlægsarbejdet udføres i én side af gaden ad gangen. På den måde vil der være 
passage for gående i hele perioden og adgang til butikker, opgange mv. under 
anlægsarbejdet”(Henvisning til bilag 11).  
 
Dette giver butiksindehaver hos Lisbeth Dahl KK ret i:  
 
”Københavns Kommune har løbende informeret os omkring byggeriet. Bl.a. omkring 
hvilke datoer vi skulle regne med, at der blev bygget lige udenfor vores butik og hvornår 
de regnede med at være færdige. Samtidig fik vi besked om, at der var ændringer i 
byggeriet på Købmagergade op til januar-udsalget, hvor de rykkede byggeriet over på 
den modsatte side af gaden i stedet for foran vores butik” (Bilag 4: Butiksindehaver, 
skriftligt interview d. 09/05/2012).  
 
 
Butiksindehaver i Lisbeth Dahl forsætter i mailkorrespondanceren med at skrive, at butikkerne ikke 
er blevet inddraget i planlægningen:  
 
”Vi har på ingen måde været involveret eller har været med til at tage nogle 
beslutninger omkring byggeriet foran butikken. Vi var meget heldige, at byggeriet lige 
ude foran butikken, først startede efter vores januar-udsalg. Men ellers er vi ikke blevet 
spurgt om noget” (Ibid).  
 
Butiksassistent fra PLINT bakker butiksindehaver fra Lisbeth Dahl op omkring manglende 
indflydelse på planlægningen af renoveringsarbejdet på Købmagergade:  
 
”Så vidt jeg ved har butikken ingen indflydelse haft på planlægningen af projektet, men 
det er muligt at der har været et informationsmøde hvor butikkerne blev inviteret” 
(Bilag 5: Butiksassistent, skriftligt interview d. 02/05/2012). 
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Disse mailkorrespondancer bekræfter, vores påstand om envejskommunikation. 
 
Kommunikationen mellem butiksindehaverne og informationsvognene opfattes som spørgsmål/svar 
under udførelsen af renoveringen: 
KK giver butiksindehaverne adgang til mere information i forbindelse med renoveringen på 
Købmagergade igennem en hotline, ”Mere information, Kontakt Center for Anlæg og Udbud…” 
(Henvisning til bilag 10). I forbindelse med renoveringen har KK desuden opstillet en 
informationsvogn, hvor entreprenøren er åben for spørgsmål, ”Entreprenøren holder åben skurvogn 
hver tirsdag mellem kl. 8.00-9.00, hvor du er velkommen til at komme forbi, hvis du har spørgsmål” 
(Henvisning til bilag 14). 
 
Vi har ikke fået information, hverken fra KK eller butiksindehaverne, om at spørgsmålene går 
videre fra entreprenøren i informationsvognen til KK. Der er kun tale om en udveksling af 
informationer, og butiksindehaverne har derfor ikke mulighed for at have indflydelse på 
planlægningen under renoveringen, hvis de går til informationsvognen. I dette tilfælde er der stadig 
tale om envejskommunikation, men denne service er dog en mulighed for butiksindehaverne at få 
individuel og relevant information. Som skrevet holder informationsvognen kun åbent uden for 
butikkernes åbningstid og muligheden for denne service er derfor for butiksindehaverne ikke 
optimal. Butikschef hos Arnold Busck benytter sig ikke af informationsvognen og skriver: 
”Vi er ikke som sådan blevet informeret eller informeret om tiltag eller delmål omkring 
butikken, men har kontaktet de ansvarlige via medarbejderne på gaden, eller 
byggeleder, når vi kunne se, at uhensigtsmæssige ting var ved at ske. Det kunne have 
været meget bedre. Såsom farlige dampe omkring butikken i åbningstid, manglende trin 
til dør, ufarbare arealer, kommunikation om placering af gadevarer mm.”(Bilag 1: 
Butiksindehaver, skriftligt interview maj 2012).  
 
 
Som tidligere beskrevet i teoriafsnittet bruges den generelle kommunikationsmodel til at afklare 
hvem der kommunikeres mellem, og hvordan det foregår.  
Herunder ses modellen med KK som afsender og butiksindehaverne som modtager: 
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(Kilde: Egen konstruktion inspireret af Andersen 1991:17) 
 
KK har et tankeindhold i form af information, som de gerne vil have sendt ud til butiksindehaverne 
gennem deres kommunikationskanaler. Butiksindehaverne modtager informationen og bearbejder 
det, hvorefter de gerne skulle forstå indholdet, som KK har tænkt det. Derefter kommer der en 
reaktion, som de gerne skulle have mulighed for at vende tilbage til KK med, altså feedback. 
Butikschef i Arnold Busck nævner, at de har kontaktet de ansvarlige via medarbejderne på gaden, 
når uhensigtsmæssige ting var ved at ske (Henvisning til bilag 1). Vi ser dette som en form for 
feedback. 
 
Kommunikation mellem KK og butiksindehaverne ser vi primært som en envejskommunikation. 
Butiksindehaverne har ikke haft mulighed for at blive inddraget i planlægningen af renoveringen på 
Købmagergade, men har kun fået udleveret informationsbreve med jævne mellemrum, om hvordan 
det hele vil foregå. Umiddelbart er der en stor negativitet omkring renoveringen på Købmagergade. 
Butiksindehaver hos P. Hertz skriver:  
 
”Det er positivt at gaden er blevet renoveret – det trængte den til. Men processen var 
dårlig. Det tog alt for lang tid. Vi lå udgravet i over 7 måneder – hvoraf de 5 skete der 
intet foran os. Det er ikke i orden. Man har overhovedet ikke tænkt på detailhandel og at 
vi lever af salg. Det har været til stor gene for vores kunder og i lange perioder, kunne 
man overhovedet ikke se indgangen til forretningen” (Bilag 2: Butiksindehaver, 
skriftligt interview maj 2012). 
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Den nuværende kommunikation foregår altså primært fra KK og ud til butiksindehaverne. De har 
mulighed for at melde tilbage og stille spørgsmål, så der er tale om en generel kommunikation. 
Butiksindehaverne klager dog over, at de ikke er blevet inddraget, og vi vil derfor i 
arbejdsspørgsmål 3 vende tilbage til, om processen har været deltagende, og om der er tale om en 
kommunikativ planlægning af processen omkring renovering. 
 
 
6.2 Arbejdsspørgsmål 2:  
Hvad er sammenhængen mellem kommunikationsproces og planlægningsproces og hvilke 
funktioner har disse processer i KK’s teknologiske system? 
Tidligere i projektet er defineret kommunikationsproces, planlægningsproces samt ’teknologi’ og 
’system’. Derfor vil vi i dette afsnit gå direkte til forståelsen og sammenhængen mellem disse 
begreber, som har en funktion i KK’s kommunikationsstrategi.  
Planlægningsprocessen ses som en overordnet proces, hvorved planlægningen bliver organiseret og 
systematiseret ud fra videnskabelig og teknisk viden. Denne proces skal formidles til de involverede 
parter, som i vores opgave er afgrænset til butiksindehaverne. Dette gøres ved en 
kommunikationsproces, som kan bestå af flere kommunikationskanaler. Kommunikations- og 
planlægningsprocesserne afhænger på den måde af hinanden. Kommunikationsprocessen kan foregå 
på flere niveauer, hvor det afgørende i denne opgave er, at det er KK, der sætter niveauet for 
kommunikationen.  
I projektet anvendes begrebet kommunikativ planlægning. Begrebet anvendes til at betragte 
forholdet mellem kommunikationsproces og planlægningsproces. Kommunikativ planlægning er 
deltagelsesorienteret og forsøger på den måde at inddrage de involverede parter i planlægningen 
gennem en kommunikationsproces (Jensen 2009:37).  
I projektet ses KK’s planlægningsproces som et teknologisk system. I dette system indgår en masse 
kommunikationskanaler, der gør det muligt at kommunikere ud til butiksindehaverne. 
Kommunikationskanalerne ses i dette projekt som teknologier. På den måde ses planlægningsproces 
og kommunikationsproces som en del af KK’s teknologiske system(Henvisning til afsnit 3.1.1, 
teknologiske systemer og artefakter).  
 
	   58	  
6.3 Arbejdsspørgsmål 3: 
Hvordan har KK inddraget butiksindehaverne i planlægningsprocessen og har inddragelsen 
været kommunikativ? 
For besvarelse af ovenstående arbejdsspørgsmål har vi inddraget teori om kommunikativ 
planlægning.  
 
På baggrund af Annika Aggers sammenfatning af forskellige teoretikeres bud på en kommunikativ 
proces, vil der i projektet foretages en analyse af, om processen mellem KK og butiksindehaverne 
på Købmagergade har været kommunikativ (Jensen 2009:37). De opstillede kriterier er inspireret og 
opstillet ud fra Habermas’ teorier om kommunikativ planlægning. Nogle af punkterne har vi dog 
yderligere sammenfattet, til de kriterier der vil benyttes i projektet. Følgende sammenfatning er 
foretaget: 
  
• Alle der er berørte af en beslutning eller har interesse i sagen, må være involverede eller 
have muligheden for at deltage. (Her fokuserer vi kun på butiksindehaverne). 
• Dialogen skal være autentisk. Dvs. at folk må tale ærligt og på en forståelig måde til 
hinanden som legitime repræsentanter for aktørinteresser. 
• Der må være både diversitet og gensidighed mellem aktørerne. 
• Alle i diskussionen må have lige ret til information og til at blive hørt. 
• Beslutninger fremkommer kun på baggrund af konsensus, opnået af det store flertal af 
deltagere, og først efter at der har været foretaget en grundig indsats for at opfylde alle 
deltagernes interesser (Jensen 2009:37). 
 
Med ovenstående kriterier er det muligt punkt for punkt at analysere på, om KK har opfyldt 
kriterierne for en kommunikativ proces både før og under selve renoveringsforløbet. I tilfælde af at 
der kan identificeres mangler, vil det være muligt at argumentere for, at kommunikationsprocessen 
kan forbedres. 
  
For at analysere om kommunikationen har været kommunikativ, vil vi bruge informationer fra KK’s 
hjemmeside, udsendte breve, indkaldelse til møder og en mail-korrespondance med KK´s 
kommunikationsansvarlige på projektet, Søren Bom. Denne empiri vil vi sammenholde med 
kriterierne set fra butiksindehaverne perspektiv. Det gør vi ved, at analysere på de svar vi har fået 
fra butiksindehaverne (Henvisning til bilag 1-8). Med informationer fra begge interessenter vil vi 
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analysere os frem til et resultat, der skal klarlægge i hvor høj grad KK opfylder kriterierne for en 
kommunikativ proces. 
	  
Analyse af kriterier: 
1. Alle der er berørte af en beslutning eller har interesse i sagen, må være involverede eller have 
muligheden for at deltage. 
KK har i projektets indledende fase, maj 2007, taget et udpluk af de ‘erhvervsrelaterede 
interessenter’ som har fået tilbud om at deltage i en brugerundersøgelse (Henvisning til bilag 9). 
Det undrer os, at det kun er et udpluk, der har fået denne mulighed. I et forsøg på at undersøge 
andre tiltag med henblik på inddragelse har vi været i kontakt med kommunikationsansvarlig på 
projektet, Søren Bom. Han fik spørgsmålet:  
 
”I hvor stor grad bliver de berørte butiksindehavere involveret i planlægningen af 
vejarbejdet foran deres respektive butikker?”.  
 
Til det svarer Søren Bom:  
 
“Det er meget forskelligt. Men de får ofte orienteringsbreve før starten og undervejs i 
projektet - fx som ved Købmagergade-projektet” (Bilag 16: Kommunikationsansvarlige, 
skriftligt interview d. 09/05/2012).  
 
For at få uddybet dette svar har vi været i kontakt med butiksindehaverne, hvor vi bl.a. har fået 
følgende svar:  
 
”Vi er overhovedet ikke blevet involveret og vi har ikke engang haft mulighed for at 
planlægge vores egne arrangementer. Vi fik besked om at arbejdet skulle være færdig 
den 1. Maj og vi har derfor arrangeret et gadesalg den 3. For at fejre at det endelig var 
færdigt, men det bliver ikke muligt da denne tidsramme for længst er sprunget”  
(Bilag 7: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 02/05/2012) 
 
I dette tilfælde har butiksindehaverne altså ikke alene været ekskluderet fra indflydelse på projektet, 
men processen har også forhindret dem i at planlægge egne projekter. Det er en generel oplevelse 
blandt butikkerne, at de ikke har været inkluderet i planlægningen,  men problemet med ikke at 
kunne planlægge egne arrangementer har vi kun hørt om i dette tilfælde. Enkelte butiksindehavere 
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har overordnet været meget tilfreds med forløbet,  
 
”Der har været god information omkring bygge arbejdet og det er også gået stærker en 
forventet for vores side” (Bilag 3: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 08/05/2012).  
 
Vi opfatter ikke informationsbreve som et middel til at inddrage butiksindehaverne, men nærmere 
som en envejskommunikation i form af overordnede informationer og facts om projektet. Hvis vi i 
denne forbindelse tager udgangspunkt i Annika Aggers definition af anvendt magt ved 
kommunikation,  
 
”Magten forbindes ikke til den enkelte, men må analyseres i forhold til, hvordan den 
udøves i forskellige relationer. Magten ligger også i at definere, hvad der tæller som 
viden og facts” (Jensen 2009:43).  
 
I tilfælde hvor der kun er tale om envejskommunikation, kan indholdet defineres som en magt. Det 
gælder, fx hvis KK tilbageholder information, som butiksindehaverne kunne have haft gavn af, men 
som modsat kunne give KK ekstra omkostninger. Har KK monopol på viden og facts og kun sender 
information videre til egen fordel, vil det betegnes som magt i kommunikationen. Det er derfor 
oplagt at opfatte forløbet uden ligelig deltagelse fra alle involverede. Ifølge Petter Næss’ 
niveaudeling af deltagelsesorienteret planlægning, må man her yderligere konkludere, at der er tale 
om niveau 2, altså informationsniveauet, da der som tidligere beskrevet kun er tale om 
informationer gennem forskellige kommunikationskanaler (Henvisning til afsnit 5.4, 
deltagelsesorienteret planlægning). Butiksindehaverne har haft mulighed for at deltage i et 
informationsmøde inden renoveringsarbejdet gik i gang, men har ikke haft indflydelse på 
planlægningen. 
 
Ud fra kriteriet ”Alle der er berørte af en beslutning eller har interesse i sagen, må være 
involverede eller have muligheden for at deltage”, må vi konkludere at kommunikationsprocessen 
kun til dels er opfyldt. Dette begrunder vi på baggrund af, at der på den ene side både har været 
mulighed for deltagelse i et borgermøde og i en brugerundersøgelse. Det skal dog siges, at der ikke 
har været lagt op til diskussion eller aktiv deltagelse i nogen af tilfældene, men nærmere 
videregivelse af informationer. Disse tiltag fra KK’s side er sket lang tid før selve 
renoveringsarbejdets start, og derfor føler butiksindehaverne ikke, at de på nogen måde er blevet 
inddraget i processen. For at sætte dette i perspektiv kan nævnes at brugerundersøgelsen er 
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foretaget i 2007 (Henvisning til bilag 9), hvor projektet først blev sat i gang i 2011 (Henvisning til 
bilag 13). 
Den eneste løbende information fra KK vedrørende projektet, har udelukkende været skriftligt og 
lægger ikke op til yderligere dialog mellem de involverede parter. 
Vi ser informationsmødet og brugerundersøgelsen som en mulighed for lidt inddragelse af 
butiksindehaverne, og derfor er kriteriet opfyldt en smule. Der er dog ikke tale om en inkluderende 
kommunikationsproces, og derfor er kriteriet ikke opfyldt tilstrækkeligt. 	  	  
2. Dialogen skal være autentisk. Dvs. at folk må tale ærligt og på en forståelig måde til hinanden 
som legitime repræsentanter for aktørinteresser. 
Det er fastlagt, at der ikke har været tale om en egentlig dialog, da kommunikationen primært har 
fungeret som envejskommunikation. Dog har denne information været ærlig og formuleret på en 
forståelig måde. Dette vurderes blandt andet på baggrund af, at der i flere breve har været en 
revideret tidsplan, som butikkerne har kunnet forholde sig til. KK skriver i forlængelse heraf i flere 
informationsbreve, at “Tidsplanen er med forbehold for ændringer” (Henvisning til bilag 13). 
Denne erklæring kan på den ene side tolkes som en ærlig erkendelse af, at overholdelsen af planen 
kan svigte og på den anden side som en helgardering mod eventuelle klager i forbindelse med 
overskridelse. Vi kan ikke som projektgruppe sikre os, at der har været tilbageholdelse af 
informationer og må derfor antage, at alle relevante informationer for butiksindehaverne er sendt 
ud. 
Der er løbende udleveret information om tidsrammer og tidsperspektiver, men grundet adskillige 
brud på projektets tidsplan er butiksindehavernes tillid til informationsbrevene langsomt blevet 
svækket,  
”Vi får løbende papirer, men de holder ikke hvad de skriver, så man tager det ikke 
længere for gode varer” (Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 08/05/2012). 
 
 På baggrund af dette vurderer vi ikke dialogen som autentisk. 
 
Derudover understreger en butiksindehaver sin utilfredshed ved en særlig episode, da en 
medarbejder fra KK, ledsaget af en politibetjent , besøgte butikkerne:  
 
“Jeg syntes, at det var lidt ude af dimensioner, at der en dag i november kom en dame 
fra kommunen ledsaget af en betjent, som fortalte os, at alle butikker i Købmagergade 
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skulle tage deres varer ind fra gaden af og at vi ikke måtte have gadevarer ude foran 
indtil den 13.april 2012.  Betjenten var med hende, i tilfælde af at vi ville overfalde 
hende pga. hun var budbringer….og det sørgede de også for at fortælle (!)”  
(Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 09/05/2012).  
 
I dette tilfælde er der tale om en forståelig dialog, men episoden understøtter ikke forståelsen af, at 
alle repræsentanter er legitime. Her inddrages en autoritet, i dette tilfælde en betjent, og KK gør 
derfor brug af magtudøvelse. For at alle parter er legitime, bør der ikke forekomme magt i en 
fornuftig dialog (Jensen 2009:43). 
Vi opfatter i dette tilfælde en autentisk dialog med forståelige og ærlige informationer fra alle 
aktører. For at indfri ovenstående kriterium forventes det samtidig, at der er en vis åbenhed omkring 
alle relevante informationer, og at disse bliver leveret på en autentisk måde. På baggrund af 
ovenstående argumentation opfatter vi dermed kriteriet som delvist opfyldt. 
 
 
3. Der må være både diversitet og gensidighed mellem aktørerne. 
Ifølge Søren Bom bliver butikker, der er berørt af nærliggende renoveringsarbejde ikke yderligere 
informeret omkring renoveringen og konsekvenserne deraf i højere grad end en borger, der bor 
nærliggende. Han skriver i en mail således,  
 
”(…) (Butikkerne red.) betragtes (…) som naboer og får samme info som borgerne” 
(Bilag 16: Kommunikationsansvarlig, skriftligt interview d. 09/05/2012). 
 
Dette er til trods for, at borgere og butiksindehavere bliver berørt af renoveringsarbejdet på to 
meget forskellige måder: Vi antager, at butiksindehavernes indtægt er højere end deres udgifter, og 
at deres indtægter hovedsageligt opnås ved køb af varer. Varer bliver købt af kunder, og hvis der 
ingen kunder er, er der ingen indtægt, hvilket vi antager kan give fald i omsætningen. 
Ud fra vores empiri kan vi konkludere, at vejarbejde foran butikkerne i de fleste tilfælde reducerer 
indtægterne betydeligt (Henvisning til bilag 1). 
Borgere der bor i nærheden af renoveringsarbejdet oplever antageligvis andre gener ved renovering 
fx støj. Den almindelige borgers indtægter bliver som udgangspunkt ikke berørt af nærliggende 
renoveringsarbejde.   
På baggrund af denne antagelse kan vi konkludere, at butiksindehaverne og borgere ikke bliver 
berørt af renovering på samme måde, og derfor burde den information der sendes ud til 
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butiksindehaverne, afvige fra den information der bliver sendt til de omkringboende borgere. 
Inddragelsen af økonomi bliver i det foregående afsnit kun benyttet som argumentation for at 
fastlægge at diversitet af information er en nødvendighed ved renoveringsarbejde.  
Mangel på diversitet er netop tilfældet ved informationskommunikationen ved renoveringsarbejdet 
på Købmagergade.  
Den kommunikation der ligger som baggrund for renoveringsarbejdet, har skullet favne et bredt 
spektrum, som inkluderer både borger og butiksindehavere.  
Dette er ikke hensigtsmæssigt, da bred kommunikation kan medføre en følelse af mangel på hensyn 
og forståelse for de respektive parter, hvilket igen kan føre til utilfredshed, som vi har set ved 
tilfældet på Købmagergade.  
 
Da KK som instans repræsenterer hele byens interesse, har denne en naturlig autoritet, der bunder i 
en forventning om, at kommunen tilgodeser alles behov på bedst mulig vis.  
Bydelen bliver besøgt af tusinder mennesker dagligt, hvilket giver en naturlig konkurrence blandt 
butiksindehaverne. Konkurrencen bliver hårdere under renoveringsarbejde, da kunderne, ifølge 
vores empiri, i denne periode undgår de berørte butikker (Henvisning til bilag 4). KK har ikke 
formået at udtrykke deres forståelse for tilgængelighedens vigtighed i deres kommunikation. Et 
eksempel der kunne tyde på manglende forståelse fra KK’s side lyder således:  
 
“Vi betaler en betydelig årlig sum til kommunen (for at have varer på gaden, red.), og så 
selvfølgelig gerne at vi ikke blev opkrævet penge for den periode hvor vejarbejdet stod 
på/perioden hvor vi ikke måtte have varer på gaden”  
(Bilag 5: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 02/05/2012).  
  
Dette citat giver udtryk for en frustration over KK’s manglende gensidighed af butiksindehavernes 
problemer under renoveringsarbejdet.  
I 2009 skrev KK i et informationsbrev til butiksindehaverne, at hvis adgangen til den respektive 
butik var nødsaget til at blive spærret, ville anlægsarbejdet foregå uden for normal åbningstid, så 
butikken ikke vil bemærke dette,  
 
”I det omfang det ikke er muligt at sikre adgang til butikkerne i området og udføre 
anlægsarbejdet samtidig, vil arbejdet finde sted uden for normal åbningstid” 
(Henvisning til bilag 11). 
Dette citat bevidner om, at KK tager hensyn til butiksindehavernes behov om at have adgangen fri, 
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så kunder kan komme ind i butikken. Dog er det i flere af vores svar fra butiksindehaverne blevet 
gjort klart, at dette hensyn ikke er blevet overholdt.  
 
“Vi har været nødtvungne til at holde 1 måneds 50% udsalg under byggeriet foran vores 
butik, da der var en kæmpe voldgrav lige ude foran butikken og flere kunder måtte 
kravle ind i butikken for overhovedet at kunne komme ind (…)”  
(Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 09/05/2012). 
 
KK definerer ikke hvad adgang er, men hvis kunderne skal ind over en ”voldgrav”, vil vi ikke kalde 
det direkte adgang. Dette viser, at der har været manglende gensidighed af butiksindehavernes 
behov under renoveringsarbejdet.  
     
Vi kan konkludere, at KK i deres kommunikation ud til butiksindehaverne ikke har formået at 
inddrage diversitet i deres kommunikationsproces. Al kommunikation har i forbindelse med 
processen været udformet med henblik på en fælles konsekvens af vejarbejdet, hvilket vi mener 
ikke er tilfældet. Derudover har gensidigheden fra KK ikke været synlig i den information, som 
butiksindehaverne løbende har modtaget. Dermed er dette kriterium ikke opfyldt. 
 
 
4. Alle i diskussionen må have lige ret til information og til at blive hørt. 
KK finansierer fornyelsen af Købmagergade, har kommunikationsansvaret og bestemmer over 
anlægsfirmaet på projektet. Et anlægsfirma har ansvaret for projektets gang og har viden om 
informationer som tidsplaner m.m. I denne forbindelse må det være KK’s ansvar at videregive disse 
informationer til butiksindehaverne. Ifølge vores indsamlede empiri har alle butiksindehaverne fået 
udleveret information via breve omhandlende renoveringsarbejdets forløb, dog med undtagelse af 
en enkelt butik der ikke mener at have modtaget noget. Informationen er en vigtig grundsten for 
forståelse og accept i et byggeprojekt med mange involverede aktører. Dialog er ligeledes vigtig, da 
det skaber yderligere forståelse for aktørernes forskellige situationer. 
Informationsbreve opfordrer ikke til en egentlig diskussion eller dialog og må forstås som en 
envejskommunikation, da butiksindehaverne selvstændigt må optage kontakten til KK for 
yderligere information. Butiksindehaverne har dog haft mulighed for at få tildelt en kontaktperson, 
som kan kontaktes. Dette må ses som et forsøg på at give butiksindehaverne mulighed for at få svar 
og skabe dialog med KK. 
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Indholdet af disse informationsbreve har dog fået en blandet modtagelse hos butiksindehaverne. 
Nogle mener at informationen har været tilstrækkelig, mens andre mener at informationen ikke har 
været fyldestgørende og detaljeret nok. En butiksindehaver svarer således på vores spørgsmål om, 
hvorvidt han/hun mener at have modtaget informationer nok:  
 
”Det ville være rart, hvis der havde været lidt mere information omkring det, så vi f.eks. 
i perioder kunnet havde ændret i vores vagtplan”  
(Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 09/05/2012).  
 
Ud fra dette svar kan man læse en vis utilfredshed. Det tænkes, at utilstrækkelig information kan 
fremprovokere frustrationer og misforståelser, hvilket vil uddybes i arbejdsspørgsmål 4. 
I vores empiri giver alle butiksindehavere udtryk for, at de ikke er blevet inddraget i 
planlægningsprocessen.  
 
”Vi har på ingen måde været involveret eller har været med til at tage nogle 
beslutninger omkring byggeriet foran butikken” (Ibid). 
 
At butiksindehaverne ikke føler de er blevet inddraget, kan tyde på at de mener, de ikke er blevet 
hørt af KK i denne del af processen.  
 
Vi mener ikke, der har været tale om en egentlig diskussion under kommunikationsprocessen, da 
informationsbrevene ikke umiddelbart ligger op til yderligere dialog. Kriteriet ”Alle i diskussionen 
må have lige ret til information og til at blive hørt”  er altså ikke opfyldt, hvilket understøttes af 
Søren Bom, der har udtrykt, at det har være forskelligt hvor meget hver butiksindehaver er blevet 
informeret.  
 
 
5. Beslutninger fremkommer kun på baggrund af konsensus, opnået af det store flertal af 
deltagere, og først efter at der har været foretaget en grundig indsats for at opfylde alle 
deltagernes interesser.  
KK har lavet en brugerundersøgelse i opstartsfasen for at opfylde alle deltagernes interesser, men 
denne undersøgelse omhandler det endelige resultat og ikke projektets forløb. Der har 
tilsyneladende ikke været nogen form for inddragelse af butiksindehavernes holdning til processen i 
forbindelse med ombygningen af Købmagergade. Der er afholdt et informationsmøde inden 
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projektets opstart, men en decideret inddragelse har der ikke været tale om. Processen er altså, 
ifølge butikkerne, udelukkende planlagt på KK’s præmisser og ikke på baggrund af konsensus 
blandt de involverede partere.  
 
Samlet set opfatter vi, at kriterium nummer fem ikke er opfyldt. Beslutningerne i processen er ikke 
blevet taget på baggrund af alle aktørernes interesser, for de er ikke blevet spurgt. Det eneste der er 
lavet en brugerundersøgelse om, er det færdige resultat, og ikke hvad butiksindehaverne havde brug 
for, mens der blev bygget foran deres butik.  
Ser vi på den kommunikative planlægning med henblik på ombygningen, mens den står på, må vi 
konkludere at aktørernes interesser, i dette tilfælde butiksindehaverne, ikke er blevet klargjorte, og 
derfor kan en beslutning ikke være fremkommet på baggrund af konsensus. 
 
6.3.1 Opsamling 
Overordnet har KK ikke opfyldt kriterierne for en kommunikativ proces. Vi ser dog, at der har 
været tiltag for inddragelse af butiksindehaverne, samt at der er forekommet kommunikation på en 
respektfuld måde. Vi mener alligevel, at KK kunne have gjort mere for at inddrage 
butiksindehaverne i kommunikationsprocessen.  
 
Nedenfor i tabellen vises en overordnet oversigt over opfyldelse af kriterierne: 
 
(Kilde: Egen konstruktion). 
 
Vi antager desuden, at KK ikke er tilfredse med deres egen håndtering af kommunikationen. Dette 
konkluderer vi på baggrund af en mail fra Søren Bom, der beretter at de sidste år måtte udskifte 
KK’s kommunikationschef, og at han desuden ikke mener, at deres kommunikationsstrategi er 
tilstrækkelig og af samme grund er under revidering (Henvisning til bilag 17).  
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Vi oplever, at processen alt i alt primært har været præget af envejskommunikation gennem 
kommunikationskanalerne, og vi kan derfor konkludere, at manglen på dialog har været stor. Et af 
grundlagene for kommunikativ planlægning er et højt deltagelsesniveau (Henvisning til afsnit 5.4, 
deltagelsesorienteret planlægning), og vi kan ud fra det konkludere, at kriterierne ikke er opfyldt, 
og at processen ikke har været kommunikativ. 
 
6.4 Arbejdsspørgsmål 4:  
Hvilke behov kan vi identificere i kommunikationen mellem KK og butiksindehaverne, og hvilke 
tiltag vil kunne tilgodese disse behov? 
I det følgende vil vi forklare vores designproces. Vi inddeler arbejdsspørgsmål 4 i to dele:  
1. del: Hvilke behov kan vi identificere i kommunikationen mellem KK og butiksindehaverne? Til 
besvarelse af dette spørgsmål analyserer vi de svar, vi har indsamlet fra KK og butiksindehaverne 
for at klargøre, hvilke behov vores konceptforslag skal tilgodese. 
2. del: Hvilke tiltag vil kunne tilgodese disse behov? Til besvarelse af dette spørgsmål inddrages 
Petter Næss’ stige over deltagelsesniveauer. Ud fra denne stige udvikles et konceptuelt 
kommunikativt forslag til KK, så de har et bedre grundlag for en kommunikativ planlægning. 
 
Designproces 
Første del af arbejdsspørgsmålet: Hvilke behov kan vi identificere i kommunikationen mellem KK 
og butiksindehaverne? 
 
For at identificere butiksindehavernes behov omkring kommunikationen, vil vi her inddrage deres 
besvarelser på mailkorrespondancer. Ud fra deres svar vil vi analysere deres ikke erkendte behov 
samt klarlægge erkendte behov for at finde ud af, hvordan vi kan tilgodese disse i et kommunikativt 
konceptforslag. En vigtig del af servicedesign er at arbejde brugercentreret, fordi brugerne i mange 
tilfælde kan erkende hvilke behov de har, men at der også ligger mange ikke erkendte behov, som 
brugerne ikke er opmærksomme på. Dette udtrykte Steve Jobs i 1998: 
 
“A lot of times, people don’t know what they want until you show it to them” 
(Hjemmeside	  18). 
  
Vi har derfor som designere/eksperter læst mellem linjerne i de svar, vi har fra butiksindehaverne 
og analyseret os frem til deres ikke erkendte behov. Nedenfor vil vi eksemplificere identificerede 
erkendte og ikke erkendte behov. 
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Butiksindehavernes erkendte behov: 
1.  ”(…)det ville være rart, hvis der havde været lidt mere information omkring det 
(renoveringsarbejdet red.)” (Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 09/05/2012).   
2. “Det ideelle havde helt klart været, hvis butikkerne blev inddraget i planlægningen” (Bilag 5: 
Butiksindehaver, skriftligt interview d. 02/05/2012). 
3. “(…)men man skulle måske have koncentreret sig om, at tage en ende af gaden af gangen 
istedet for at grave 23 forskellige steder” (Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 
09/05/2012).  
4. “Vi lå udgravet i over 7 måneder – heraf de 5 skete der intet foran os. Det er ikke i orden. Man 
har overhovedet ikke tænkt på detailhandel og at vi lever af salg” (Bilag 2: Butiksindehaver, 
skriftligt interview maj 2012).  
Butiksindehaverne nævner i ovenstående citater, at inddragelse og informationer har været en 
mangel. Vi ser også en butiksindehaver give udtryk for, at de godt kunne bruge mere forståelse for 
arbejdets fremgangsmåde samt butikkernes detailhandel og dermed omsætning. 
 
Butiksindehavernes ikke erkendte behov: 
5. ”Vi har ikke modtaget så meget information omkring, at de ville spærre hele Købmagergade af 
og at Købmagergade ville være fyldt med store larmende maskiner, som vil skræmme alt og alle væk 
i hele byggeperioden” (Bilag 4: Butiksindehaver, skriftligt interview d. 09/05/2012).  
 
6. ”Byggeprojektet har haft kolosale konsekvenser, butikken har været lukket inde siden december. 
Datoer og deadlines er blevet overskredet”	  (Bilag	  7:	  Butiksindehaver,	  skriftligt	  interview	  d.	  02/05/2012). 
7. ”Vi får løbende papirer, men de holder ikke hvad de skriver, så man tager det ikke længere for 
gode varer” (Ibid). 
8. ”Vi er blevet informeret, men det er sene og mangelfulde, de udmeldinger de kommer med” 
(Bilag 8: butiksindehaver, skriftligt interview maj 2012). 
 
Disse udtalelser analyserer vi os frem til viser en vis utryghed hos butiksindehaverne. De kan ikke 
regne med datoer og mangler primært informationer om tidsperspektiver. Dette regner vi med, at de 
har brug for, da de har en omsætning at tage højde for. Vi ser de vil være mere trygge, hvis de har et 
troværdigt tidsperspektiv at forholde sig til.  
I deres svar udtrykkes tydeligvis også frustrationer over ændringerne, som giver utroværdighed for 
de butiksindehavende.  
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Vi har markeret de ord, vi særligt har lagt mærke til, som kan indikere frustrationer, usikkerhed, 
utryghed m.m. Vi vurderer, at der her godt kan forekomme overdrivelser, hvilket ikke undrer os, når 
kommunikationen i projektet frustrerer butiksindehaverne.  
 
Ud fra butiksindehavernes svar kan vi udlede, at der generelt er mangel på forståelse omkring 
renoveringsarbejdet samt frustrationer over utroværdighed i udmeldinger fra KK. Disse 
frustrationer kommer klart af, at de har en omsætning at forholde sig til. Det er tydeligt at se, at der 
er flest frustrationer hos de butiksindehavende, der i perioder har mærket fald i omsætning grundet 
renoveringsarbejdet.  
 
Nu er behovene identificeret, og der er dermed grundlag for at udarbejde et nyt tiltag, der tilgodeser 
disse behov. Vi går ud fra Hum-Tek designtanken om, at der skal være et behov/problem, før der er 
et grundlag for at designe til nogen. 
 
 
(Kilde: Aftegning af Pries-Heje 2011) 
 
De erkendte og ikke erkendte behov ses i forhold til Annika Aggers kriterier for en kommunikativ 
planlægning, for at illustrere grundlag for designet gennem både teori og empiri i projektet. I 
arbejdsspørgsmål 3 nåede vi overordnet frem til, at der grundet mangel på dialog og inddragelse af 
brugerne ikke har været tale om en kommunikativ planlægning. Dette stemmer godt overens med 
butiksindehavernes erkendte og ikke erkendte behov, hvor der udtrykkes frustrationer, 
utroværdighed, usikkerhed og mangel på forståelse, som skyldes manglende informationer og 
forklaringer, men også omsætningen som vi ikke har fokus på i projektet. Vi ser, at mere dialog og 
inddragelse kan tilgodese de erkendte og ikke erkendte behov. Netop dialog og inddragelse har 
været en mangel i KK’s nuværende planlægning. 
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Ovenfor har vi identificeret butiksindehavernes behov. Vi vil i det efterfølgende identificere KK’s 
behov ved kommunikationen. 
 
I det følgende svarer Stine Cecilie Brink, projektleder for renoveringen på Købmagergade, i en 
mail,  
 
”Vi bliver jo nød til at have fokus, på projektet som helhed, og sikre at både tid og 
økonomi holder sig indenfor de fastlagte rammer”  
(Bilag 18: Projektleder, skriftligt interview d. 22/05/2012).  
 
Ud fra dette citat vurderer vi, at overholdelse af tid og økonomiske rammer er KK’s primære behov 
under renoveringen. Derudover skriver hun i forlængelse af det foregående citat således,  
 
”(…) det ikke er muligt at tilgodese (butikindehavernes, red.) særlige ønsker, men vi har 
gjort det i det omfang, det har været muligt” (Ibid).  
 
Hun begrunder dette citat med, at den ansvarshavende entreprenør har ret til at tilrettelægge 
processen ved renoveringsarbejdet på den måde, hvorpå det er mest hensigtsmæssig for ham 
selv. Dog pointerer Stine Brink, at der bliver lagt nogle kriterier, som entreprenøren skal 
overholder under renoveringen. Disse kriterier er tilkendegivet af KK inden renoveringens 
begyndelse. Stine Brink skriver:  
 
”(…) f.eks. at der skal være adgang til alle indgange under hele perioden, at de skal 
varsle den enkle butik min. 14 dage før arbejdet opstartes udfor dem osv.” (Ibid). 
 
KK’s behov er identificeret til primært at være tid og økonomi. Her menes, at de skal holde sig 
indenfor nogle tidsrammer samt en på forhånd givet økonomisk ramme. Vi ser, at der på forhånd er 
brugt mange ressourcer på at videregive informationer gennem forskellige kommunikationskanaler. 
Vi mener, at disse ressourcer kan effektiviseres i forhold til butiksindehavernes behov, så de kun 
modtager relevant information. Ved et kommunikativt konceptforslag skabes en større forståelse for 
renoveringen hos butiksindehaverne. Derved mindskes klager og spørgsmål, og KK kan tilgodese 
butiksindehavernes behov og yde bedre service. Dette mener vi i sidste ende vil komme KK tilgode, 
da det vil give KK en større tillid og en mere gnidningsfri proces under renoveringen.  
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Delkonklusion 
Vi kan hermed konkludere, at der er sammenhæng mellem de fundne mangler i KK’s nuværende 
kommunikation, og de identificerede behov hos butiksindehaverne. Vi har primært identificeret fire 
problemer i kommunikationen, som vi kan arbejde videre med; Irrelevant og manglende 
information, mangel på dialog og inddragelse. Disse mangler medfører utryghed og frustrationer. Vi 
vil i det efterfølgende afsnit gøre brug af vores viden om butiksindehavernes og KK’s behov, til at 
designe et kommunikativt konceptforslag der tilgodeser både KK’s og butiksindehavernes 
interesser med hensyn til planlægning og udførelse af renovering. 
 
 
Anden del af arbejdsspørgsmålet: Hvilke tiltag vil kunne tilgodese disse behov? 
 
Vi har tidligere berørt emnet deltagelsesorienteret planlægning og vil i det følgende bruge Petter 
Næss’ fem niveauer for en aktiv deltagelse, da et højt deltagelsesniveau er grundlaget for en 
kommunikativ planlægningsproces (Næss 2011). Samtidig vil vi gøre brug af vores viden om KK’s 
og butiksindehavernes behov og interesser. Vi bruger det som inspiration og argumentation til at 
designe vores kommunikative konceptforslag, der skal tilgodese såvel KK’s som 
butiksindehavernes interesser.  
 
Vi starter med at opsummere Petter Næss’ fem niveauer for aktiv deltagen: 
	  
 
I analysen af den nuværende kommunikation kom vi frem til, at de fem kriterier for kommunikativ 
planlægning samlet set, ikke er opfyldt. Dette skyldes, at deltagelsesniveauet på nuværende 
tidspunkt ligger på niveau 2 - informationsniveauet. 
 
 
 
Offentlighed: Her bliver f.eks. et planforslag bliver udstillet, og man kun kan kigge på det.  
 
Information: Her bliver informationen om en plan rettet mod befolkningen, i form af breve, mails 
osv. Kommunikationen her kan gå begge veje mellem kommunen og borgerne.  
 
Diskussion: Her er der er en reel dialog omkring planen. Her kan der være åbne folkemøder og en 
beslutning ville kunne tages, med kendskab til hvad borgerne ønsker.  
 
Medbestemmelse: Her har berørte parter f.eks. stemmeret omkring beslutningerne.  
 
Selvbestemmelse: Her har det offentlige overladt beslutninger og planlægning til de berørte. 
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(Kilde:	  Egen	  konstruktion).	  	  
Figur 1: Figur 1 illustrere, at de fem kriterier ikke er opfyldt grundet deltagelse på niveau 2	  
	  
Vi ønsker at rykke deltagelsesniveauet op for at skabe bedre mulighed for en kommunikativ 
planlægning. 
	  
(Kilde: Egen konstruktion). 
Trappen med punkter på:  
Figur 2: Illustrerer hvad der skal implementeres for at være på niveau 3 og 4 
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Som tidligere nævnt kræver de deltagelsesorienteret planlægningsmodeller aktiv medvirken, fra de 
som mener, de bliver berørte af planerne. Vi er derfor klar over, at vi ikke kan tvinge folk til at 
deltage, og på baggrund af dette vil vi gøre det relevant for butiksindehaverne at deltage. 
Vores kommunikative konceptforslag har derfor følgende succeskriterier: 
 
• Klargøre vigtigheden af, at beslutningerne kommer til at påvirke dem (butiksindehaverne), 
og det derfor er vigtigt at de deltager. 
• Skabe nogle muligheder for deltagelse, fx i form af diskussioner, workshops og 
interesseundersøgelser. 
• Hvis disse kommunikative konceptforslag bliver implementeret i den nuværende 
planlægning, skulle det gerne resultere i et højere deltagelsesniveau og derfor også mulighed 
for at opfylde kriterierne for en kommunikativ planlægningsproces. 
 
Argumentation for, hvorfor vi vil op på niveau 3 
Denne argumentation tager udgangspunkt i de behov, vi identificerer hos KK og butiksindehaverne. 
Vi har tidligere erfaret, at butiksindehaverne ønsker mere dialog og inddragelse. Forudsætningen for 
at være på niveau 3 er, at der er en reel dialog omkring planlægningen, og vi mener derfor, at 
behovet for dialog og inddragelse kan opfyldes her. 
 
Scenarie for at komme op på niveau 3: 
(Kilde: Egen konstruktion). 
Figur 3: Indbydelse til infomøde og workshop sendes ud og efterfølgende afholdes mødet og 
workshoppen 
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For at klargøre vigtigheden af, at beslutningerne omkring renoveringen af Købmagergade kommer 
til at påvirke butiksindehaverne, må der sendes en invitation til et infomøde og workshop. 
Invitationen fortæller, at de bliver berørte af processen, og det derfor er vigtigt, at de deltager. 
Infomøde og workshop afholdes ca. 3 måneder før byggeriet går i gang. Vi vurderer, at hvis 
infomødet og workshoppen afholdes mere end 3 måneder før renoveringsprojektet begynder, vil 
butiksindehaverne have svært ved at forholde sig til det. 3 måneder mener vi er tæt nok på 
startskuddet til, at det føles relevant for butiksindehaverne, samt at udfaldet af infomødet og 
workshoppen kan nå at implementeres i planlægningen.  
 
På mødet bliver detaljerne omkring renoveringen gennemgået, så butiksindehaverne er klar over, 
hvad de bliver udsat for under renoveringen. Der bliver udleveret en infokalender, så 
butiksindehaverne kender datoerne for ny info. At kende datoerne for information på forhånd mener 
vi, kan mindske usikkerhed, da butiksindehaverne har noget at forholde sig til.  
Efterfølgende vil der være en workshop, hvor butiksindehaverne har mulighed for at give deres 
mening til kende. Butiksindehaverne indgår i en dialog med KK, og beslutninger vedrørende 
planlægningsprocessen kan nu tages med kendskab til, hvad butiksindehaverne ønsker. Formålet 
med infomøde og workshop er: Inddragelse af butiksindehaverne, dialog og interaktion. 
 
Det foregående er tiltag, der skal løfte deltagelsesniveauet op på niveau 3. Herefter følger en 
beskrivelse af, hvordan vi løfter deltagelsesniveauet til niveau 4. 
 
Argumentation for, hvorfor vi vil op på niveau 4 
For at skabe et godt grundlag for kommunikativ planlægning skal deltagelsesniveauet ligge højt. 
Derfor er det vigtigt, at butiksindehaverne på niveau 4 har en form for medbestemmelse for 
planlægningsprocessen. Måder at inddrage butiksindehaverne følger nedenfor. 
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(Kilde: Egen konstruktion). 
Forklaring til model: Afstemning holdes og brugerundersøgelse omdeles under og efter 
renoveringen. 
 
Scenarie for at komme op på niveau 4: 
Der oprettes en afstemning af KK, hvor butiksindehaverne kan vælge mellem følgende: 
• Butikkerne er lukket i en periode hvilket betyder, at renoveringen foran bliver afsluttet 
hurtigt.  
• Butikker holder lukket mellem 7-14, og der arbejdes intensivt foran butikken i disse 7 timer, 
hvilket betyder en minimering af renoveringssperioden.  
• Butikkerne overholder deres normale åbningstider, mens renoveringen står på foran deres 
butik. Butikken er tilgængelig via gangbroer. Dette er tilfældet ved den nuværende 
renovering. 
Meningen er, at flertallet bestemmer hvilken model, der arbejdes efter. Dette giver 
butiksindehaverne medbestemmelse på planlægningsprocessen. 
 
En anden mulighed for KK til at klarlægge butiksindehavernes interesser kan fx være at omdele en 
brugerundersøgelse under og efter renoveringen. 
Når renoveringen er i gang, udsendes et spørgeskema der følger op på, hvordan det går, og om der 
er noget der kan forbedres. Butiksindehaverne har her mulighed for at blive hørt, når renoveringen 
er i gang, og de er medbestemmende i, om noget skal laves om i den videre proces. 
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Efter renoveringen udsendes en evaluering hvor butiksindehaverne har mulighed for at komme med 
kritik på processen. Dette kan KK tage med videre til næste gang, de skal renovere i en gade med 
butikker. KK kommer nemlig til at gøre sig nogle erfaringer i planlægningsforløbet, og vi mener det 
er vigtigt, at de tager deres erfaringer med videre til næste renoveringsprojekt.  
For at denne model opfylder kravene til deltagelsesniveau 4 forudsætter det, at KK tager disse 
spørgeskemaer alvorligt og bruger krikken konstruktivt i den videre planlægningsproces.  
 
Argumentation for, hvorfor vi IKKE vil op på niveau 5 
Vi er klar over, at renoveringen på Købmagergade overvejende er KK’s projekt, og det er derfor 
ikke den optimale løsning at lade butiksindehaverne have det afgørende ord i deltagelsesprocessen 
som niveau 5 kræver. Vi mener derimod, at KK skal tilgodese butiksindehavernes interesser, og 
omvendt skal butiksindehaverne have forståelse for KK og deres grundlag for at træffe beslutninger.  
 
 
Delkonklusion 
For at opsummere: Butiksindehavernes erkendte og ikke erkendte behov er: relevant information, 
bedre forklaring om den del af renoveringsprocessen der påvirker dem. Derudover ønsker de mere 
dialog og inddragelse. KK’s behov er at overholde tidsplanen og økonomien. 
Butiksindehavernes og KK’s behov og interesser kan tilgodeses ved at hæve deltagelsesniveauet fra 
2-4 og derved opfylde de fem kriterier for en kommunikativ planlægning 
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7.0 AFSLUTNING  
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7.1 Refleksion/evaluering  
Vores kommunikative konceptforslag er nu blevet præsenteret i projektet, hvilket giver anledning til 
en kritisk refleksion af resultatet.  
 
For det første er det vigtigt at overveje, hvilken interesse KK har i projektet. Ønsker de 
overhovedet, at inddrage butiksindehaverne mere end de gør i forvejen? Hvor meget tanke ligger 
der egentlig bag den nuværende kommunikationsstrategi? Måske udelader KK informationer til 
butiksindehaverne for derfor at lette processen for dem selv? Dog er, som tidligere nævnt i 
projektet, KK’s kommunikationsstrategi i øjeblikket ved at blive revideret, hvilket må være et 
udtryk for, at den hidtidige kommunikation ikke fungerer tilstrækkeligt.  
For KK vil en højere deltagelse hos butiksindehaverne eventuelt medvirke en længere og mere 
omfattende planlægningsproces. Om et højere deltagelsesniveau i sidste ende vil føre til en mere 
positiv opfattelse af processen fra butiksindehavernes side, er svært at sige. 
 
Om vores konceptforslag vil ændre butiksindehavernes opfattelse af planlægningsprocessen, kan 
også diskuteres. 
Vi har i vores projekt, efter samtaler med butiksindehaverne og analyser af vores empiri erfaret, at 
lavere omsætning i perioden med renovering for butiksindehaverne har stor betydning for, hvordan 
kommunikationen er forløbet mellem KK og butiksindehaverne. De butikker der ikke har haft fald i 
omsætning er overordnede tilfredse med den kommunikation, der har været under renoveringen på 
Købmagergade. Modsat er de butikker der har haft fald i omsætningen overvejende negative 
overfor den måde, kommunikationen er forløbet på. Dette vidner om, at det ikke er sikkert, at det 
egentlige problem ligger i kommunikationen fra KK’s side, men derimod hvorvidt 
butiksindehaverne på grund af renoveringen mister omsætning. Vi er altså bevidste om, at det 
egentlige problem muligvis ikke ligger i en utilstrækkelig kommunikationsproces, men i højere grad 
fald omsætning. Vi vurdere, at utilfredsheden i forhold til kommunikationen bunder i frustration 
over fald i omsætning. Hvis kommunikationsprocessen var håndteret på en, for butiksindehaverne, 
tilfredsstillende måde, havde de nok fundet noget andet at brokke sig over. Chancen for at vi med 
vores konceptforslag ændrer den negative holdning til renoveringen, er derfor lille. Vi vil højst 
sandsynligt bare flytte fokus til et andet sted.  
Er det overhovedet muligt at finde en løsning, så begge parter er tilgodeset, eller handler det bare 
om at bide i det sure æble og affinde sig med renoveringen til den er færdig? 
 
De opstillede scenarier for et højere deltagelsesniveau, er også værd at revidere.  
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For at opfylde niveau 3 på Petter Næss’ stige, foreslår vi med vores koncept, at KK skal afholde en 
workshop for butiksindehaverne. Formålet med denne workshop er at give butiksindehaverne 
mulighed for at være med i en dialog omkring planlægningsprocessen. Denne form for inddragelse 
kræver dog en nøje struktur – der skal være et klart formål med workshoppen med målbare 
resultater, der kan tages med videre i processen. Hvis dette ikke er muligt, vil en workshop være 
overflødig, da det derfor ikke vil inddrage butiksindehaverne yderligere. 
 
Niveau 4 opnås ved medbestemmelse. Her foreslår vi, at butiksindehaverne har mulighed for at 
deltage i en demokratisk afstemning omkring renoveringens forløb. Dette er tidsmæssigt krævende, 
da udarbejdelse af disse afstemningsmuligheder kræver grundigt forarbejde, så man sikrer sig, at 
alle 3 scenarier er funktionelle og realistiske i praksis. På lige fod kræver denne afstemning også en 
del forståelse for de tre scenarier fra butiksindehaverne, da det kan være svært,  på forhånd, at 
forestille sig hvad den mest optimale løsning måtte være.  
 
Yderligere har vores spørgsmål til butiksindehaverne været præget af, at vi ønsker at identificere et 
problem. Ved at spørge ind til planlægninsprocessen, eller mangel på samme, har vi muligvis lagt 
ordene i munden på butiksindehaverne og skabt et problem.   
 
7.2 Konklusion  
Når man har sin daglige gang i København, oplever man store forandringer i bybilledet i forbindelse 
med de mange renoveringsprojekter der er i gang. Denne iagttagelse giver anledning til både 
fascination og underen, i forhold til hvordan hele processen ved renoveringsarbejdet foregår. Vi har 
derfor stillet os selv spørgsmålet:  
 
”Hvordan kan kommunikative tiltag tilgodese såvel Kommunens som butiksindehaveres 
interesser med hensyn til planlægning og udførelse af byrenoveringsopgaver, i 
Købmagergade?” 
   
Som en besvarelse af dette spørgsmål har vi udarbejdet en konceptløsning til KK, som kan 
anvendes som et redskab, der kan tilgodese deres egen såvel som butiksindehavernes interesser med 
hensyn til planlægning og udførelse af byrenoveringsopgaver. Vi har igennem analyser af teori og 
empiri identificeret KK’s og butiksindehavernes behov og interesser i en kommunikativ 
planlægning. Butiksindehavernes har interesse i at modtage relevant information. De har samtidig 
brug for forklaringer om renoveringen, så de har nemmere ved at forstå hele renoveringsprocessen. 
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Vi ser også, at butiksindehaverne har brug for mere dialog og inddragelse med KK. KK har en 
interesse i at overholde deres fastlagte budget, tidsramme og ressourcer. Udover at vores 
konceptforslag kan bruges til at tilgodese begge parters interesser omkring planlægning og 
udførelse af byrenoveringsopgaver, har den til formål at gøre planlægningsprocessen mere 
deltagelsesorienteret. At deltagelsesorienteret planlægning kan udfylde mangler i KK’s nuværende 
kommunikationsplanlægning, er vi kommet frem til ved analyse af den nuværende kommunikation 
sammenholdt med de 5 kriterier for kommunikativ planlægning. Petter Næss’ fem niveauer for aktiv 
deltagelse har vi visualiseret som en trappe, hvor KK kan se, hvad der skal til for at bevæge sig et 
trin op. Trappen kan således også bruges til, at sætte mål for hvilket niveau der stræbes efter. Vi har 
i projektet konkluderet, at KK’s nuværende planlægning befinder sig på niveau 2, hvor vi på 
baggrund af analysen giver forslag til, hvordan KK kommer op på niveau 3 og 4. Sidste trin på 
trappen er niveau 5, som vi har vurderet hverken er nødvendigt eller hensigtsmæssigt at bevæge sig 
op på.  
 
 
7.3 Perspektivering  
Ser vi tilbage på vores projekt, er der plads til forbedringer. Nedenfor diskuteres hvilke tiltag, vi i et 
videre arbejde med vores projekt, vil kunne forbedre.  
 
Vi har i vores projekt valgt at inddrage teori af Annika Agger og Petter Næss. Disse teoretikere 
beskriver begge hvordan brugerinddragelse er en nødvendighed, hvis en planlægning skal være 
kommunikativ. I en videreudvikling af vores projekt ville det være relevant at inddrage teoretikere, 
der modsiger Annika Agger og Petter Næss for både at sætte spørgsmålstegn ved og være kritiske 
overfor vores nuværende teoretikere. Ved at inddrage andre teoretikere vil vi åbne for alternative 
kommunikationsstrategier og løsningsforslag, så vi ikke alene baserer vores løsning på 
kommunikativ planlægning som det eneste svar på problemet. 
 
Vi har valgt at afgrænse vores projekt, så det ikke forholder sig til økonomi. For KK er økonomi et 
væsentligt element i forbindelse med byrenoveringsprojekter, hvor der altid arbejdes indenfor en 
fast budgetramme. I et videre forløb med udviklingen af kommunikative forslag der tilgodeser KK 
og butiksindehavernes interesser, vil det derfor være yderst relevant at inddrage økonomiske 
aspekter. Når vi har valgt at afgrænse os fra dette, betyder det, at vores konceptforslag ikke kan 
implementeres, da der ikke er udarbejdet et budget for projektets økonomiske omfang. Skal der 
arbejdes videre med projektet, er det derfor en forudsætning at økonomien inkluderes.  
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Vi har i vores projekt udviklet et konceptforslag, der kan muliggøre en kommunikativ planlægning 
mellem KK og butiksindehaverne. I projektet skitserer vi vores konceptforslag (Henvisning til afsnit 
6.4, arbejdsspørgsmål 4). I et videre forløb ville disse forslag uddybes. Fx nævner vi, at der skal 
afholdes en workshop for butiksindehaverne, men vi nævner ikke, hvor den skal afholdes, hvem der 
står for at afholde den, hvad dagsordenen er, hvilke opgaver butiksindehaverne skal igennem, 
hvordan dialogen skal foregå, hvad omkostningerne er m.m. Samtidig nævner vi, at 
butiksindehaverne skal have en kalender, der indikere, hvilke datoer de modtager ny information. 
Igen er udviklingen af dette forslag kun skitseret. Hvilke informationer er kritiske at modtage 
hvornår? Hvordan skal designet være? Hvilke farver skal bruges? Hvordan skal kalenderen være sat 
op osv. Alle disse overvejelser skal implementeres i en videreudvikling af forslaget.  
 
I vores designproces beskrives hvordan butiksindehaverne kun skal modtage information, der er 
relevant for dem for på den måde at målrette informationen til modtagerne. I et videre forløb kan vi 
tage yderligere hensyn til vores sekundære målgruppe, ved at betragte butiksindehaverne som 
individer i stedet for en gruppe. Ved at gøre informationen endnu mere konkret for hver enkel 
butiksindehaver, vil serviceydelserne hæves, og dette vil KK i sidste endnu kunne drage nytte af.   
 
I vores projekt har vi ikke mulighed for at afprøve vores kommunikative konceptforslag i 
virkeligheden. I et videre forløb vil det være oplagt at præsentere ideen for KK såvel som 
butiksindehaverne. Efter vores forslag er blevet revidere og designet på ny, vil det være muligt at 
implementere det i et renoveringsforløb, for at betragte de virkelige effekter. 
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Bilag 1 
Svar på spørgsmål om vejarbejdet på Købmagergade. Fra Suzanne Bach-Marklund, 
butikindehaver Arnold Busck.  
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Bilag 3  
Svar på spørgsmål om vejarbejdet på Købmagergade. Fra Martin, Kontant Foto 
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-----Oprindelig meddelelse----- 
Fra: auhj@ruc.dk [mailto:auhj@ruc.dk]  
Sendt: 14. maj 2012 14:07 
Til: Købmagergade - Lisbeth Dahl 
Emne: Re: Vedr. byggeri på Købmagergade 
 
ej Anna og Amanda 
 
Tak for jeres mail. 
 
Den ideelle planlægningsproces for vores vedkommende, havde været hvis Kbh's 
kommune havde afholdt et borgermøde, hvor vi kunne indgå i en dialog omkring 
planlægningen.  
 
Vi er på intet tidspunkt blev spurgt eller hørt, omkring vores syn på Kbh's kommunes 
planlægning af byggeriet.  
 
Det ideelle havde været, hvis man evt. havde lavet en plan over hele Købmagergade, 
hvor hver butik maximalt havde været generet af byggeriet lige ude foran butikken i 
én uge. Vi så jo, at det sagtens kunne lade sig gøre foran andre butikker, at der kun 
blev brugt 1-2 dage, før byggefolkene rykkede videre foran en ny butik....og havde 
derfor svært ved at forstå, hvorfor det så skulle tage over en måned, at bygge foran 
vores butik. Vi ved og har forståelse for, at der var frostvejr i nogle af dagene under 
byggeriet og at det derfor ikke var muligt at grave i jorden....men frosten var ovre, da 
byggeriet nåede foran vores butik.  
 
Sig endelig til, hvis I har brug for yderligere svar. 
 
 
Med venlig hilsen 
 
Lise Folmann 
Butiksbestyrer, Købmagergade 
 
Lisbeth Dahl  
Købmagergade 62 
1150 København K 
tlf: 33328070 
www.lisbethdahl.dk 
 
 
 
Bilag 5 
Svar på spørgsmål om vejarbejdet på Købmagergade. Fra Rikke, PLINT København.  
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Bilag 6 
Svar på spørgsmål om vejarbejdet på Købmagergade. Fra Martin, Pedal Atleten 
 
Bilag 7 
 
 
Besvarelse af Spørgsmål – Esters klædeskab, interview den 
02/05/2012:  
 
 
• Hvordan er jeres overordnede tilfredshed med Københavns kommunes 
information i forbindelse med planlægningen og udførelsen af renoveringen på 
Købmagergade?  
• Der har været meget information, men indholdet/informationerne i 
kommunikationen er ikke blevet overholdt.  
 
• Hvilke konsekvenser har byggeprojektet haft for jer? (for eksempel fald i 
omsætningen) 
• Byggeprojeket har haft kolosale konsekvenser, butikken har været lukket inde 
siden december. Datoer og deadlines er blevet overskredet, hviklet i høj grad 
skyldes at de ansatte på byggeprojektet arbejder på akord, så hvis de er 
færdige med deres 8 km2 kl. 13. Går de hjem kl. 13. Og så er det jo klart at det 
tager sin tid. Desuden har kommunen åbenbart en idé om at nogen mennesker 
er vigtigere end andre. For eksempel blev byggearbejdet ud for min butik sat 
på pause til fordel for en anden del af Købmagergade, der skulle renoveres i en 
fart fordi Dronningen skulle indvie et eller andet. Jeg blev simpelthen så gal! 
Og når man ringer til kommunen bliver man sendt videre fra den ene vage 
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forklaring til den anden – det tog ingen ende. Til sidst sagde jeg at jeg ville gå 
til ekstra bladet hvis ikke de handlede omgående og vupti – samme dag var de 
igen i arbejde foran min butik. Det kan simpelthen ikke passe at jeg skal hidse 
mig op på den måde! Hele denne her proces er så dårlig grebet an af 
Københavns Kommune.  
 
• I hvor stor grad er i blevet involveret i planlægningen af vejarbejdet foran 
jeres butik? 
• Vi er overhovedet ikke blevet involveret og vi har ikke engang haft mulighed 
for at planlægge vores egne arrangementer. Vi fik besked om at arbejdet skulle 
være færdig den 1. Maj og vi har derfor arrangeret et gadesalg den 3. For at 
fejre at det endelig var færdigt, men det bliver ikke muligt da denne tidsramme 
for længst er sprunget.  
 
• Når projektet er gået i gang, hvor meget kommunikation er der så mellem jer 
og Københavns kommune? (for eksempel løbende information om ændringer i 
tidsplanen) 
• Vi får løbende papirer, men de holder ikke hvad de skriver, så man tager det 
ikke længere for gode vare.  
 
• Hvad gør i for at opretholde jeres kunders interesse på trods af umiddelbare 
forhindringer grundet byggearbejdet?  
• Udsalg, udslag, udslag! Samtlige butikker har været nødsaget til at sætte 
prisen ned på mange af deres vare! De små butikker har taget lån i banken og 
for at det ikke skal være løgn, så bliver vi stadig pålagt et væsentligt gebyr for 
at have skilte stående på gaden på trods af at det det sidste halve år ikke har 
været muligt eller lovligt at have skilte på gaden!  
 
• Hvis i skal give et entydigt svar, er det så positivt eller negativ med 
byggeprojektet på Købmagergade?  
• NEGATIVT!  
 
 
Bilag 8 
 
 
Besvarelse af spørgsmål: Klaptræet  
 
  
 
• Hvordan er jeres overordnede tilfredshed med Københavns kommunes 
information i forbindelse med planlægningen og udførelsen af renoveringen på 
Købmagergade?  
• Rimmelig tilfreds. 
 
 
• Hvilke konsekvenser har byggeprojektet haft for jer? (for eksempel fald i 
omsætningen) 
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• Økonomisk tungt, tabt mange penge adgangs forhold elendige, nogen gange 
slet ikke mulige.  
 
 
• I hvor stor grad er i blevet involveret i planlægningen af vejarbejdet foran 
jeres butik? 
• Vi er slet ikke blevet involveret 
 
 
• Når projektet er gået i gang, hvor meget kommunikation er der så mellem jer 
og Københavns kommune? (for eksempel løbende information om ændringer i 
tidsplanen) 
• Vi er blevet informeret,  men det er sene og mangelfulde de udmeldinger de 
kommer med.  
 
 
• Hvad gør i for at opretholde jeres kunders interesse på trods af umiddelbare 
forhindringer grundet byggearbejdet?  
• Vi har ikke gjort noget, vi håber på at det færdige resultat, kan rette op på 
faldet, ved at torvet bliver mere attraktivt. 
 
 
• Hvis i skal give et entydigt svar, er det så positivt eller negativ med 
byggeprojektet på Købmagergade?  
• Processen er negativt, men resultatet og motivationen for projektet er positivt.  
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Bilag 9 
Informationsbrev fra Københavns Kommune, Maj 2007 
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Bilag 10 
Informationsbrev fra Københavns Kommune, juni 2008  
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Bilag 11 
Informationsbrev fra Københavns Kommune, maj 2009  
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Bilag 12 
Informationsbrev fra Københavns Kommune, juli 2009  
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Bilag 13 
Informationsbrev fra Københavns Kommune, 23. december 2010.  
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Bilag 14 
Informationsbrev fra Københavns Kommune, 21. januar 2011.  
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Bilag 15 
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Bilag 16 
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Bilag 17 
 
 
*        Har Københavns Kommune en generel kommunikationsstrategi i   
forbindelse med ombygning og vejarbejde? 
 
I Københavns Kommune er der en fælles kommunikationspolitik og en designmanual 
- ellers er kommunikationen decentral. Det vil sige, at hver forvaltning har deres egen 
kommunikationsafdeling og deres egen strategi. I Teknik- og Miljøforvaltningen har 
vi derfor vores egen kommunikationsstrategi, som i øjeblikket er i gang med at blive 
revideret - men den dækker hele vores ressortområde heriblandt vejarbejder.  
 
Det er også vigtig, at vi skelner mellem kommunens egne vejarbejder og private (og 
offentligt ejede) virksomheder. Vi stiller krav til andre i forbindelse med grave 
tilladelser, om at de skal informere naboer, når de graver og støjer. Men stikker ikke 
retningslinjer ud som sådan.  
 
Vores egne projekter får en særskilt kommunikationsplan - men ikke nødvendigvis en 
strategi, da kommunikationsindsatsen gerne skal understøtte den overordnede.    
 
*        Hvem har det overordnede ansvar for kommunikationen i forbindelse   
med Københavns Kommunes byggeprojekter? 
 
Det har kommunikationschefen Eva Ziegler, hvis det handler om ombygninger af 
parker, veje og pladser - Men hvis det handler offentlige bygninger, skoler osv. er det 
kommunikationschefen i Københavns Ejendomme i Kultur og Fritidsforvaltningen. 
 
*        I hvor stor grad bliver de berørte butiksindehavere involveret i   
planlægningen af vejarbejdet foran deres respektive butikker? 
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Der er meget forskelligt. Men de får ofte orienteringsbreve før starten og undervejs i 
projektet - fx som ved Købmagergade-projektet. Ellers betragtes de som naboer og får 
samme info som borgerne. 
 
*        Når projektet er gået i gang, hvor meget kommunikation er der så   
mellem butikkerne og Københavns kommune? (Eksempelvis løbende   
information om ændringer i tidsplanen) 
 
Det kommer igen an på projektet. Men vi giver gerne navn og telefonnummer på 
vores projektleder til de handelsdrivende, så de kan ringe og stille spørgsmål. Så der 
er tit en meget direkte dialog. Og så får de mulighed for at abonnere på 
orienterings/infobreve. 
 
*        Hvordan forholder I jer til klager fra henholdsvis butiksindehavere   
og borgere. 
 
Vi behandler alle klager lige og svarer inden for en given tidsfrist. Men ofte tager 
vores projektledere en dialog inden, det når så vidt.  
 
 
Med venlig hilsen 
 
Søren Bom 
Kommunikationskonsulent 
Kommunikation 
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Hej igen 
 
Jeg vil ikke sende vores tidligere kommunikationsstrategi - da den var meget 
utilstrækkeligt, hvor der intet står om anlægsarbejder, bla. derfor udskiftede vi vores 
kommunikationschef sidste år - og vi er nu i gang med at lave en helt ny, men er ikke 
færdig.  
 
Mht Kommunikationen på Købmagergade - der vil jeg anbefale at i taler med Stine 
Brink 3366 3473. 
 
Jeg kender ikke til den brugerundersøgelse, I referer til. Men vi har netop (i april) 
oprettet en Erhvervsservice - ligesom vi har en Borgerservice. 
http://www.kk.dk/Erhverv.aspx 
 
Bilag 18 
 
 
Kære Amanda og Anna. 
Købmagergade projektet har efterhånden været undervejs i 5½ år, hvor det er gået fra 
udvikling og i anlæg. 
I udviklingsfaserne har butikkerne været inddraget på forskellig vis; 
- Brugerundersøgelse som grundlag for arkitektkonkurrence 
- Borgermøder med dialog om forskellige ting 
 
Efterhånden som et projekt udvikler sig bliver forholdene mere og mere fastlagt, og 
kommunikationen bliver mere af orienterende karakter. Vi har dog løbende haft dialog 
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med KCC, og har også haft direkte kontakt til flere butikker om særlige forhold 
omkring deres butik. 
  
Når projektet går ind i anlægsfasen bliver tingene temmelig anderledes, da 
entreprenøren har ret til at planlægge arbejdet, som det er mest hensigtsmæssigt for 
ham, men i udbudsmaterialet, som udgør grundlaget for selve anlægsarbejdet, har vi 
beskrevet generelle krav til arbejdet - f.eks. at der skal være adgang til alle indgange 
under hele perioden, at de skal varsle den enkelte butik min. 14 dage før arbejdet 
opstartes udfor dem osv. 
  
Under selve anlægsperioden har en del kontakt mellem butikker og os gået igennem 
KCC, men også en del direkte. Det er både på mail, telefon og ved møder på stedet. 
Som sagt er det entreprenøren, der har ret til at planlægge som han vil, men jeg har 
generelt oplevet, at de har været meget imødekommende overfor butikkernes 
specifikke ønsker. Vi bliver jo nødt til også at have fokus på projektet som helhed, og 
sikre at både tid og økonomi holder sig indenfor de fastlagte rammer, hvilket nogen 
gange kan betyde, at det ikke er muligt at tilgodese særlige ønsker, men vi har gjort 
det i det omfang, det har været muligt. 
  
Udover entreprenørens varslinger direkte til butikkerne, har vi fra kommunens side 
kommunikeret på hjemmeside og skilte, via elektroniske nyhedsbreve samt omdelte 
breve og foldere. 
  
Jeg håber dette gav jer svar på jeres spørgsmål, ellers er I selvfølgelig velkomne til at 
kontakte mig igen. 
  
Mvh 
Stine 
 
 
